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A Internet e as Redes Sociais Online nas Elei¢oes
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The Internet and the Online Social Networks on the
2016°s Portuguese Presidential Elections

Marta Lemos

Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL)
DCTI
Lisboa, Portugal
Anamartalemos78@gmail.com

Resumo — A continua expansido das Tecnologias de Informacio,
nomeadamente as relacionadas com a comunicacio e a difusiao dos
computadores pessoais, fablets e smartphones ligados a Internet
tém vindo a possibilitar uma profunda reformulacéio dos sistemas
de divulgacio de informacio. Atualmente os politicos utilizam
cada vez mais a Internet e as Redes Sociais Online cada vez mais
como ferramentas de marketing politico para influenciar a decisdo
de voto do seu eleitorado. Para a realizacio deste trabalho foi
efetuado um questiondrio online acerca da importincia do
Facebook na escolha do Candidato Presidencial nas Eleicées de
janeiro de 2016 e uma analise das Redes Sociais Online utilizadas
pelos candidatos presidenciais durante o periodo de campanha
eleitoral.

Palavras Chave — Facebook; Decisio de Voto; Campanha
Presidencial; Redes Sociais

Abstract — The continuous expansion of information technologies,
particularly those related to communication and diffusion of
personal computers, tablets and smartphones connected to the
Internet has allowed a radical reformulation of the systems of
information. Currently politicians are increasingly using the
Internet and Online Social Networks increasingly as political
marketing tools to influence the vote decision of their electorate.
For this study was made an online questionnaire about the
importance of Facebook in choosing the presidential candidate in
the January 2016’s elections and an analysis of the Online Social
Networks used by the presidential candidates during the campaign
period.

Keywords — Facebook; Vote Decision; Presidential Elections;
Social Networks

L INTRODUCAO

Atualmente vivemos inseridos numa sociedade em Rede que
“¢ a sociedade em que estamos a entrar depois de mais de um
século de sociedade industrial” [1], na qual as novas tecnologias
de informagdo e, mais especificamente, a Internet e as Redes
Sociais assumem um importante papel numa nova era de
relacionamentos e comunicagao interpessoais.
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II. REVISAO DA LITERATURA
A. Decisdo de Voto

Aquando da tomada de decisdes, devido ao elevado custo de
investimento no tempo e energia de ser bem informado em
contraste com a sua baixa perce¢do de retorno, os eleitores sao
influenciados pela sua aprendizagem quotidiana proporcionada
pelos varios meios de comunicagio social aos quais tém acesso

[2].

Um desses meios mais utilizados, onde dominam os lagos
fortes entre os cidaddos, sdo os meios de comunicagdo social
nomeadamente a imprensa, a radio ou a televisdo que fazem a
conexdo entre os problemas do quotidiano dos cidaddos e as
acdes dos respetivos governos, favorecendo uma avaliagdo por
parte dos cidaddos dos seus governantes [3].

Um outro meio atualmente utilizado € a Internet e as Redes
Sociais, onde dominam os lagos fracos, pois os cidaddos mantém
Redes Sociais mais amplas abrangendo aqueles com quem
compartilham conexdes indiretas, através de amigos em comum,
nos quais encontram opinides mais diversificadas sem ter de
procurar por elas [3].

Na politica os lagos fortes tendem a reforcar as crengas e
perspetivas  do individuo, pois as pessoas mantém
relacionamentos mais préoximos com quem compartilham uma
situagdo social e econdmica, interesses ou uma proximidade
geografica. Por outro lado, os lagos fracos proporcionam o
acesso a diferenca politica, ou seja, a informacdes que ndo sdo
divulgadas pelos relacionamentos mais proximos do individuo
[3].

B. Internet

Na passada década de 90 a Internet propagou-se pela
populacdo em geral o que aliada a inovacdo das tecnologias de
informagdo deu origem as Redes Sociais [4] que sdo estruturas
sociais constituidas por pessoas ou organizagdes que se
encontram conectadas entre si partilhando os mesmos valores e
objetivos e que permitem aproximar pessoas separadas por
quilémetros de distancia [5].



Posteriormente quando a estas Redes Sociais se combinou a
utilizagdo de uma plataforma, que oferece um espago de
comunicagdo e interagdo digital, a conjuntos de pessoas com
interesses similares, surgiram as Redes Sociais Online [6].

Com a evolugdo da Web 1.0 para a Web 2.0, o
comportamento do utilizador da Internet mudou radicalmente,
pois 0 mesmo deixou de desempenhar um papel passivo e de
recetor de conteidos e passou a ser um sujeito ativo no
desenvolvimento da Web [7].

Os utilizadores passaram assim a ter um papel dominante no
aparecimento de ferramentas e aplicacdes online, cada vez mais
interativas e colaborativas [8].

A comunicagdo das campanhas 2.0 também passou a poder
ser mais individualizada, na medida em que, devido as
potencialidades da rede, o candidato tem a possibilidade de
conhecer melhor o(s) seu(s) publico(s)-alvo, adaptando a sua
mensagem ¢ tornando-a mais eficaz, mediante a utilizagdo do
microtargeting [9].

Esta técnica consiste na recolha e utilizagdo de dados sobre
os eleitores em bases de dados que permitem segmentar os
potenciais eleitores por caracteristicas sociodemograficas,
posicionamento politico e questdes econdmicas, por exemplo,
permitindo a elaboragdo de mensagens mais especificas e mais
personalizadas [10].

A Internet possui uma forma de comunicagdo interativa em
que o cidadao pode interagir com os politicos sem ficar somente
no papel de recetor; permite uma facilidade de contacto do
cidaddo com o politico que pode encontrar em qualquer lugar
mediante uma ligacdo a rede e uma ligagdo direta entre ambos
pois as informagdes chegam de forma direta, sem existir
qualquer tipo de intermediacao jornalistica [11].

Atualmente ainda existe alguma disparidade de utilizacdo da
Internet a nivel mundial, apresentando maiores taxas de
crescimento nos paises desenvolvidos, o que depende
principalmente da capacidade educativa e cultural para utilizar a
Internet que se encontra associada a origem social, familiar, bem
como ao nivel cultural e educacional dos cidadaos [1].

Segundo os dados de 2016 do estudo Bareme Internet, a
penetracdo de Internet em Portugal atinge os 5,7 milhdes de
utilizadores, o que representa 67% do universo composto pelos
residentes no Continente com 15 e mais anos.

Entre os individuos mais jovens, os quadros médios e
superiores € estudantes, a taxa de penetracdo de Internet atinge
o pleno ou quase, enquanto entre os mais idosos, individuos da
classe mais baixa, reformados e domésticas ndo excede os 29%.

C. Redes Sociais Online

As Redes Sociais Online sdo aplicagdes que suportam um
espago comum de interesses para a colaboragdo, partilha de
conhecimento, interagdo e comunicagdo [12]. Apresentando
como principais atrativos a interatividade e o dinamismo, estas
redes tém tornado extremamente pratica e indutiva a interagdo
entre os participantes [8].

As Redes Sociais Online sdo um dos principais meios de
comunica¢do que permitem aos politicos, de forma pratica e

fécil, divulgar as suas ideias e partilhar as suas agdes politicas,
por forma a manter e conquistar novos eleitores, nomeadamente
0s mais jovens, anteriormente considerados como votos incertos
ou mesmo perdidos [11].

Em Portugal entre 2008 e 2015, o nlimero de utilizadores de
Redes Sociais em Portugal cresceu de 17,1% para 54,8% de
acordo com o estudo da Marktest "Os portugueses e as redes
sociais 2015" [13], tendo em conta que 65,4% dos portugueses
usava a Internet.

Ainda de acordo com este estudo o Facebook ¢ a rede social
com maior taxa de penetragdo em Portugal, com 93,6%, seguido
do YouTube (41,4%), Google + (40,2%), LinkedIn (37,3%),
Instagram (28,9%) e Twitter (23,6%).

De acordo com estatisticas do Facebook o niimero de
utilizadores em todo o mundo ja ultrapassou os mil milhdes,
estando em Portugal contabilizados cerca de 4,7 milhdes de
utilizadores.

Este grande desenvolvimento das Redes Sociais Online
contribuiu para a existéncia de um debate aberto e plural, onde
todos os que detenham a necessaria literacia € meios podem
participar na cria¢do e divulga¢do de informagdo [13].

Se antigamente a televisdo, o radio e os jornais eram
praticamente a Unica fonte geradora de informagdo sobre a
politica, hoje os utilizadores de Redes Sociais Online podem
exprimir em qualquer momento opinides sobre qualquer
politico, positivas ou negativas [11]. Porém, os meios
analogicos, e em especial a televisdo, ainda dominam o espago
mediatico pois a sua linguagem ¢é baseada em imagens e a
competi¢do politica é construida em torno da imagem dos lideres
politicos [11].

Contudo, os politicos também devem ter presente que as
Redes Sociais Online também podem ter repercussdes a nivel
negativo ao implicar a perda de potenciais eleitores uma vez que
os utilizadores de Redes Sociais Online podem exprimir
livremente as suas opinides sobre qualquer politico ndo havendo
nenhuma forma de as controlar [11].

D. Campanhas Eleitorais

As campanhas eleitorais contemporaneas tém investido em
Redes Sociais Online como canais alternativos para a divulgagdo
de informacdo politica na Internet o que permite dar visibilidade
a ideias e opinides politicas que surgem das interacdes sociais
online [3].

Nos Estados Unidos a Internet e as Redes Sociais Online ja
sdo utilizadas em campanhas eleitorais desde 1994 mas s6 a
partir do século XXI é que passaram a ser consideradas como
uma ferramenta decisiva de campanha politica para divulgacdo
de informagdo, recrutamento e mobilizacdo de eleitores [14]
[15].

Um importante exemplo do seu papel numa campanha
eleitoral ocorreu nas elei¢des presidenciais nos Estados Unidos
em 2008 onde Barack Obama garantiu a sua vitoria ao utilizar as
Redes Sociais Online € a Internet como principais ferramentas
de marketing politico para divulgacdo de informagao politica e
mobilizagdo dos eleitores [16].



Desta forma pode comunicar com populagdes-alvo que até
entdo eram dificeis de alcancar, a geragdo do milénio e as
minorias, e conquistou milhdes de eleitores [17].

Com base neste exemplo e no de outras campanhas eleitorais
massivas o0s politicos passaram a basear as suas estratégias de
marketing politico numa maior utilizagdo do espago digital nas
suas campanhas eleitorais, por forma a promover novas formas
de interatividade e de participacdo politica e para conquistar o
seu publico-alvo e eleitores indecisos [11].

A escolha de um candidato eleitoral pelo seu eleitorado
passou a ter por base as informagdes permanentemente
divulgadas nas Redes Socais Online por forma a manter os seus
eleitores informados e a conquistar novos [11].

Esta rapidez de contato permite detetar imediatamente
momentos de insatisfagdo ou entusiasmo pelos candidatos
eleitorais, pelo que é possivel ajustar as estratégias de marketing
politico utilizadas para minimizar efeitos negativos e aproveitar
as oportunidades que se revelam [13].

Entre as utilidades destaca-se a importancia destas redes para
divulgagdo de ideias em campanhas politicas durante os
periodos eleitorais, visando manter seus eleitores informados e
conquistar novos, especialmente devido ao fécil acesso e baixo
custo para transmitir informagdes [11].

Os politicos que ndo entrarem neste ambiente podem perder
grandes oportunidades de se tornarem conhecidos e presentes
nas vidas dos eleitores. No entanto, também tém que ter presente
que as informagdes circulam de forma muito rapida e, uma vez
que algo ¢ divulgado, dificilmente se conseguem apagar esses
registos [11].

Apesar do potencial destes novos dispositivos, 0 seu sucesso
depende do modo como o marketing politico os integra no seu
mix de comunicagdo persistindo algumas dividas em relacdo a
forma como devem ser usados e relativamente a sua eficacia
junto das geragdes mais velhas [19].

Porém, ao serem um meio com grande atragdo para as
geracdes mais novas, estas passam a informagdo politica
recebida para as outras geragdes, aumentando assim a audiéncia
das mensagens difundidas por estes novos dispositivos [19].

Apesar de ndo se poder constatar uma relacdo estavel de
causa-efeito entre a Internet e as Redes Sociais com a escolha
partidaria pode-se deduzir que o uso destas tecnologias tem
grande influéncia no comportamento e nas atitudes politicas dos
eleitores [20].

III. METODOLOGIA

Como objetivo geral do estudo, pretende-se compreender
qual a importancia da utilizacdo das Redes Sociais Online e mais
especificamente do Facebook na escolha do Candidato
Presidencial para as Elei¢des Portuguesas em janeiro de 2016.

Neste contexto, elabordmos a seguinte questdo de
investigacdo: “Qual é o papel do Facebook para a escolha do
Candidato das Elei¢des Presidenciais?”

Para atingir esse objetivo € necessario definir e alcangar
objetivos mais especificos, entre os quais:

- estudar o uso efetuado, na campanha eleitoral, das Redes
Sociais Online pelos candidatos a Presidéncia da Republica;

- avaliar se as Redes Sociais Online, mais especificamente,
o Facebook contribuiram para influenciar a decisdo da escolha
de do candidato presidencial de 2016;

- verificar se existe relagdo entre a popularidade dos
candidatos nas Redes Sociais ¢ os resultados cleitorais.

Como instrumentos de recolha de dados, recorreu-se a
monotorizagdo das paginas dos candidatos presidenciais no
Facebook e a um inquérito por questionario, tendo-se recorrido
a procedimentos estatisticos para o tratamento dos dados
obtidos.

A monotorizagdo das paginas dos candidatos presidenciais
no Facebook foi efetuada entre os dias 13 e 22 de janeiro
nomeadamente no que se refere ao numero de fas, likes,
publicagdes, partilhas e comentarios para estudar a evolugao do
uso efetuado do Facebook na campanha eleitoral e possivel
relagdo com resultados eleitorais.

O questiondrio esteve disponivel, através do link
https://goo.gl/eTL1su da plataforma Google Forms, durante o
més de Fevereiro de 2016b e partilhado por meio de posts
publicos no Facebook, ao qual se obtiveram 213 respostas.

Este questiondrio foi efetuado a individuos utilizadores da
rede social Facebook e com idade legal para votar, ou seja,
maiores de 18 anos e foi elaborado a partir de outros pré-
existentes e do conjunto de varidveis que se pretendeu analisar.
Este foi composto por questdes de escala nominal (género,
estado civil, e distrito de residéncia), escala quantitativa (idade),
escala tipo ordinal (nivel de escolaridade e situagdo
profissional), e escalas ordinais tipo Likert (importancia de
meios para obter informag¢do politica acerca dos candidatos
presidenciais, importancia da informagdo consultada no
Facebook sobre os candidatos presidenciais para a sua decisao
de voto, importancia de determinadas atividades realizadas na
pagina de Facebook de um candidato Presidencial e grau de
concordancia relativamente a determinadas questoes).

IV. ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nas presidenciais de janeiro de 2016 estiveram em
concorréncia dez candidatos presidenciais com diferentes
estratégias de comunicacdo politica tendo apostado em diversos
meios de comunicagdo modernos como websites na Internet e
Redes Sociais Online destacando-se o uso do Facebook (ver
Tabela 1).

Relativamente a monotorizagdo das paginas do site de
Facebook dos candidatos presidenciais ndo ha relagdo entre os
resultados eleitorais com o niimero de pessoas que gostam da
pagina do candidato.

Efetivamente segundo dados do Ultimo dia de campanha
eleitoral o candidato mais popular ndo foi o preferido. De acordo
com estes resultados Paulo de Morais, que ficou em 7° lugar nas
elei¢cdes presidenciais teria vencido as eleigdes e Marcelo
Rebelo de Sousa que venceu as eleigdes teria ficado em terceiro
lugar.



TABELA 1. UTILIZACAO DA INTERNET E REDES SOCIAIS ONLINE
PRESIDENCIAIS 2016

Nome Candidato Par.tulo Website Lptes ?oclals
Apoiante Online
Antonio S; o d Facebook, Twitter,
rrlcmo ampaio ¢a Independente http://www.sampaiodanovoa. pt/ acebook, Twilter
Novoa Youtube, Instagram

Edgar Silva PCP

Candido Ferreira http: lidoferreira2016.pt/ Facebook

http/edgarsilva2016.pt/ Facebook

Henrique Neto Independente http://www.henriquenetopresidente2016.pt/  Facebook
Facebook, Google+,

Jorge Sequeira
8¢ Sequ Youtube

Independente http://www jorgesequeirapresidente.pt/

Marcelo Rebelo de
Sousa

Independente https://www.juntosporportugal. pt/ Facebook

Maria de Belém

Independente http:/belem2016.pt/ Facebook

Roseira

Marisa Matias BE http://www.marisa2016.net/ Facebook

Paulo de Morais Independente http://www.paulodemorais2016.com/ Facebook, Twitter

Vitorino Silva Independente Facebook

Nas elei¢oes presidenciais de janeiro de 2016 o candidato
mais popular foi Marcelo Rebelo de Sousa, o qual esteve sempre
em primeiro lugar em todas as sondagens realizadas, o que se
deveu provavelmente a sua popularidade obtida pelo facto de ser
comentador politico em horario nobre na televisdo ha varios
anos. Efetivamente, no dia das eleicdes Marcelo Rebelo de
Sousa foi eleito com maioria absoluta a primeira volta como
novo Presidente da Republica com 52% e quase dois milhdes e
meio de votos.

No que se refere a interpretagdo dos dados obtidos aquando
do questiondrio a amostra apresentou as principais
caracteristicas: 38,50% dos individuos tinham idades entre os 31
¢ 0s 40 anos; 43,19% tinham bacharelato/licenciatura ¢ 64,79%
afirmaram que acediam varias vezes por dia ao Facebook.

No que se refere a importancia dos diferentes meios para
obter informagao politica acerca dos candidatos presidenciais os
inquiridos consideram como “Muito Importante” a Televisao,
seguida da Imprensa, Radio, Facebook dos Candidatos
Presidenciais, Site Internet dos Candidatos Presidenciais e
Outdoors e propaganda nas ruas; no que se refere a informagao
consultada no Facebook sobre os candidatos presidenciais para
a sua decisdo de voto 30,99% consideram como ‘“Algo
Importante”.

No que se refere a importancia de atividades realizadas na
pagina de Facebook de um Candidato Presidencial os inquiridos
consideram como “Muito Importante” a “Qualidade de
conteudos colocados” (30,52%), seguido de “Dar feedback aos
comentarios que os eleitores colocam na pagina” (23,94%),
“Atualizar frequentemente os conteudos da pagina” (20,19%),
“Realizar foruns de pergunta/resposta em tempo-real com os
eleitores” (17,84%), “Presenca do candidato presidencial nas
Redes Sociais durante o periodo de campanha eleitoral”
(11,74%), “Apresentar uma pagina user friendly com contetido
atrativo” (11,74%), “Quantidade dos conteudos colocados”
(9,39%) e “Utilizar ferramentas para tentar que os eleitores
influenciem os amigos nas Redes Sociais fazendo campanha
pelo candidato presidencial” (9,39%).

No que se refere as afirmagdes seguintes, os inquiridos
concordam completamente que “O Facebook ¢ uma ferramenta
bastante util nas campanhas eleitorais em Portugal” (8,92%),
“Acredito que a divulgagdo de mensagens politicas no Facebook

tem influéncia na escolha do candidato presidencial” (7,51%),
“Estou interessado em que o Facebook dos candidatos
presidenciais inclua a sua agenda” (7,04%), “O Facebook serviu
para saber mais acerca dos candidatos na campanha eleitoral das
presidenciais 2016” (5,16%), “Discuto o conteudo de
mensagens politicas com amigos via Facebook” (4,69%),
“Discuto o contetido de mensagens politicas com outros por via
sites do Facebook™ (3,29%), “Consulto frequentemente a pagina
de Facebook de candidatos presidenciais para obter informagao”
(2,82%), “Os candidatos das presidenciais 2016 souberam
aproveitar as potencialidades e beneficios do Facebook”
(2,35%), “A utilizagdo do Facebook em campanhas
presidenciais ¢ preferivel a utilizacdo dos meios analdgicos”
(1,88%).

Ap0s a caracterizagdo da amostra do questionario e de modo

a ser viavel o estudo procedeu-se a analise de componentes
principais (ACP) para reduzir o nimero das variaveis.

Foram efetuadas trés ACP a partir das quais se obtiveram as
seguintes varidveis tendo sido confirmada a respetiva
confiabilidade com o teste de Alpha de Cronbach:

- Principais meios para obter informagdo politica acerca dos
candidatos presidenciais - Questdo 10 - KMO=0,744, valor
médio, e valor Sig = 0,000 inferior a 0,05, o que leva a rejeitar a
hipotese nula e afirmar que as varidveis sdo correlaciondveis;
método de extracdo segundo critério de kaiser que explicou mais
de 67% da variancia dos dados iniciais e método de rotagdo que
deu origem a duas variaveis (ver Tabela 2).

TABELA 2. MATRIZ DE COMPONENTES APOS ROTAGAO (QUESTAO 10)

Componente
Item

Meios Analégicos | Meios Digitais
Radio ,727
Televisao ,831
Imprensa ,815
Outdoors e propaganda nas ruas ,542
Site Internet dos Candidatos Presidenciais ,887
Facebook dos Candidatos Presidenciais ,915]
Varidncia Explicada 49,198 18,614
Total da Variincia Explicada 67,813
Alpha de Cronbach 0,747 0,839

- Importancia das atividades realizadas na pagina de
Facebook de um candidato - Questdo 12 - KM0=0,929, valor
muito bom, e valor Sig = 0,000 inferior a 0,05, o que leva a
concluir que as variaveis sdo correlacionaveis; método de
extragdo segundo critério de kaiser que explicou mais de 74% da
variancia dos dados iniciais e método de rotagdo que deu origem
a uma nova variavel: a importancia do Facebook (Presenga do
candidato presidencial nas Redes Sociais durante o periodo de
campanha eleitoral; Apresentar uma pagina user fiiendly com
conteudo atrativo; Atualizar frequentemente os conteudos da
pagina; Qualidade de contetidos colocados; Quantidade dos
conteudos colocados; Dar feedback aos comentarios que os
eleitores colocam na péagina; Realizar féruns de
pergunta/resposta em tempo-real com os eleitores; Utilizar
ferramentas para tentar que os eleitores influenciem os amigos
nas Redes Sociais fazendo campanha pelo candidato
presidencial).



- Concordancia de determinadas afirmagoes - Questdo 13 -
KMO=0,901, valor muito bom, e valor Sig = 0,000 inferior a
0,05, o que leva a concluir que as variaveis sdo correlacionaveis;
método de extracdo segundo critério de kaiser que explicou mais
de 74% da variancia dos dados iniciais € método de rotacdo que
deu origem a duas novas variaveis (ver Tabela 3).

TABELA 3. MATRIZ DE COMPONENTES APOS ROTAGAO (QUESTAO 13)

Item Componente
Perceciio | Utilizacdo

Consulto frequentemente a pagina de Facebook de candidatos|
presidenciais para obter informagao 694
Discuto o contetido de mensagens politicas com amigos via Facebook 878
Discuto o conteudo de mensagens politicas com outros por via sites| 387
do Facebook >
Estou interessado em que o Facebook dos candidatos presidenciais| 773
inclua a sua agenda ’
Acredito que a divulgagdo de mensagens politicas no Facebook tem} 723
influéncia na escolha do candidato presidencial ’
O Facebook ¢ uma ferramenta bastante ttil nas campanhas eleitorais| 811
em Portugal >
A utilizagdo do Facebook em campanhas presidenciais ¢ preferivel aj 780
utilizagao dos meios tradicionais ’
O Facebook serviu para saber mais acerca dos candidatos nal 738
campanha eleitoral das presidenciais 2016 ’
Os candidatos das presidenciais 2016 souberam aproveitar as| 814
[potencialidades e beneficios do Facebook >
Variancia Explicada 62,157 11,951
Total da Varincia Explicada 74,109
Alpha de Cronbach 0,895 0,897

Uma vez identificadas as variaveis realizamos a analise
correlacional com o objetivo de medir a intensidade da
associagdo entre estas.

Foram efetuadas trés andlises de correlagdes a partir das
quais se obtiveram as seguintes conclusdes:

- Correlacido entre a decisio de voto e a percecio e
utiliza¢io do Facebook: a decisdo de voto varia principalmente
com a importdncia do Facebook, mas também estd
positivamente associada, ainda que inferior, a Utilizacdo e a
Percecdo do Facebook;

- Correlacdo entre a decisio de voto e a importincia do
Facebook: a decisdo de voto varia principalmente com a
presenca do candidato presencial nas redes sociais durante o
periodo de campanha eleitoral; apresentar uma pagina user
friendly com conteudo atrativo; Atualizar frequentemente os
contetdos da pagina e a quantidade e qualidade dos contetidos
colocados apresentando uma correlagdo moderada.

- Correlacdo entre a decisio de voto e os Meios
Analdgicos e os Meios Digitais: a decisdo de voto varia
principalmente com os Meios Digitais, com um grau de
correlagdo moderado, mas também se encontra positivamente
associada aos Meios Analdgicos ainda que um grau muito
inferior de intensidade.

V. CONCLUSOES

As novas tecnologias assumem cada vez mais um papel com
um enorme destaque por permitirem a flexibilidade de
mobilizagdo em torno de valores transmitidos em tempo real
num espago muito amplo, pelo que as campanhas eleitorais
contemporaneas tém investido cada vez mais nas novas
tecnologias como canais para divulgagao de informagao politica.

No que se refere a influéncia do Facebook na decisao de voto
dos candidatos presidenciais de 2016, todos os candidatos
utilizaram o Facebook como ferramenta de marketing politico
em conjugagdo com os meios analdgicos, em especial a
televisdo, para divulgar as suas a¢des politicas desenvolvidas
durante a campanha eleitoral.

Embora o Facebook ndo constitua um fator determinante
para influenciar a escolha de decisdo do candidato presidencial
de 2016 existem indicadores que revelam que foi uma
ferramenta aproveitada por todos os candidatos, em simultaneo
com os meios de comunicacdo analdgicos, em especial a
televisdo, como forma de comunicagdo e mobilizagdo dos
eleitores para impulsionar os resultados eleitorais.

No que se refere a possiveis contribuigdes para trabalhos
futuros tendo em conta a investigagdo levada a cabo, e tratando-
se de um fendmeno social recente, o objeto de estudo da presente
dissertagdo proporciona um conjunto de caminhos a explorar,
que complementariam o trabalho realizado e contribuiriam para
o conhecimento cientifico nesta area.

Seria interessante repetir o inquérito, questionando acerca da
influéncia do Facebook nas proximas elei¢des presidenciais e
comparar esses resultados com os atuais pois certamente j4 terdo
existido mudancas na sociedade portuguesa e no cendrio politico
e progressos na utilizagdo do Facebook como ferramenta de
marketing politico.

Seria igualmente interessante desenvolver estudos acerca da
influéncia do Facebook em futuros atos eleitorais, como nas
proximas eleigdes autdrquicas em Portugal, e comparar
resultados com outras campanhas eleitorais em outros paises.
Pela sua atualidade, a influéncia do Facebook sobre as opgdes
de decisdo de voto dos eleitores constitui matéria interessante
para futuros desenvolvimentos cientificos, que se espera que
venham a ser realizados, pelo interesse e expressdo que o
fenémeno evidencia em Portugal e ao nivel internacional.
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