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RESUMO

As redes sociais tétm vindo a assumir um papel central na comunicacao politica
contemporanea, transformando a forma como os partidos interagem com os eleitores e
constroem a sua imagem publica. A crescente importancia dos meios digitais nas campanhas
eleitorais reflete a necessidade de estratégias comunicacionais mais diretas, personalizadas e
auténticas, capazes de captar a atengdo de publicos com menor disponibilidade para mensagens
tradicionais.

Neste contexto, a presente dissertagdo analisou comparativamente a comunica¢do dos
principais partidos portugueses: Alianca Democratica (AD), Partido Socialista (PS), Bloco de
Esquerda (BE) e Chega no Instagram, durante o periodo oficial da campanha para as eleigdes
legislativas de 2025. Através de uma analise de conteido quantitativa e qualitativa de 307
publicagdes, procurou-se identificar as caracteristicas visuais e discursivas associadas a
maiores niveis de engagement (numero de /ikes e comentérios).

Os resultados demonstraram que publicagdes com apelos emocionais positivos, presenca do
lider e tom visual humanizado geraram maior envolvimento do publico, enquanto contetdos
polarizadores ou de ataque suscitaram mais comentarios, revelando diferentes formas de
participagdo digital. Estas tendéncias confirmam a centralidade da emogao, da personalizagao
e da autenticidade como fatores-chave da comunicagao politica no ambiente digital.

Este estudo contribui, assim, para o aprofundamento do conhecimento sobre as dindmicas de
comunicacdo politica no Instagram, oferecendo também orientacdes praticas para o
desenvolvimento de estratégias digitais mais eficazes e éticas por parte das equipas de

comunicacdo dos partidos.

Palavras-chave: Comunicacdo Politica; Campanha eleitoral; Redes Sociais; Instagram;

Partidos Politicos; Engagement; Gostos; Comentarios



ABSTRACT

Social media have become central to contemporary political communication, transforming how
political parties interact with voters and construct their public image. The growing importance
of digital platforms in electoral campaigns reflects the need for communication strategies that
are more direct, personalised and authentic, capable of capturing the attention of audiences
with decreasing tolerance for traditional messages.

Within this context, the present dissertation comparatively analysed the communication of the
main Portuguese political parties: Alianga Democratica (AD), Partido Socialista (PS), Bloco
de Esquerda (BE) and Chega: on Instagram during the official campaign period for the 2025
legislative elections. Through a quantitative and qualitative content analysis of 307 posts, the
study sought to identify the visual and discursive features associated with higher levels of
engagement (number of /ikes and comments).

The results showed that posts containing positive emotional appeals, the presence of the party
leader and a humanised visual tone generated greater audience involvement, whereas polarising
or attack-oriented content elicited more comments, reflecting different forms of digital
participation. These trends confirm the centrality of emotion, personalisation and authenticity
as key factors in political communication within the digital environment.

This study therefore contributes to a deeper understanding of political communication
dynamics on Instagram, while also offering practical insights for the development of more

effective and ethical digital strategies by political communication teams.

Keywords: Political Communication; Electoral Campaign; Social Media; Instagram; Political

Parties; Engagement; Likes; Comments
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, as redes sociais consolidaram-se como espagos centrais de comunicagao,
transformando profundamente os modos de interacao entre cidadados, instituigdes e agentes
politicos. A consolidacao da Web 2.0 e a emergéncia de plataformas como o Facebook, o
Twitter (X) e, mais recentemente, o Instagram, introduziram novas formas de circulacdo da
informacao, caracterizadas pela interatividade, pela velocidade e pela participacao ativa dos
utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010; Chadwick, 2017). No dominio politico, esta
transformagdo resultou num deslocamento do poder comunicativo, antes concentrado nos
meios de comunicagdo tradicionais, para um modelo hibrido e descentralizado, em que os
proprios candidatos e partidos produzem e difundem contetdos diretamente ao publico
(Canavilhas, 2009; Papakyriakopoulos et al., 2020).

As redes sociais assumem, assim, um papel determinante na comunicagdo politica
contemporanea, permitindo que os lideres politicos construam narrativas visuais, emocionais e
personalizadas. Tal como salientam Schifer (2021) e Papathanassopoulos et al. (2025), estas
plataformas ndo sdo apenas canais de difusdo, mas arenas discursivas onde se negoceiam
significados, identidades e afetos. A presenga dos partidos no espaco digital € hoje
indissociavel das suas estratégias de mobilizacao, sendo o Instagram uma das plataformas mais
relevantes pela natureza visual e pelo potencial de humanizagdo da mensagem (Larsson, 2023;
Farkas & Bene, 2020). A centralidade da imagem e da emoc¢ao confere-lhe um papel singular
na aproximagao entre politicos e eleitores, sobretudo junto dos publicos mais jovens.

Apesar dessa relevancia crescente, a investigacdo académica sobre o uso do Instagram em
campanhas eleitorais portuguesas permanece escassa e fragmentada. A maior parte dos estudos
existentes incide sobre o Facebook ou o Twitter, deixando em aberto a compreensdo das
dindmicas comunicacionais no ambiente visual e emocional proprio do Instagram. Como
salientam Bar et al. (2024) e Casero-Ripollés et al. (2025), compreender a atuacao dos partidos
nestas plataformas ¢ essencial para avaliar o impacto da personalizagdo, da desinformagao e da
polarizagdo sobre a qualidade democratica. Deste modo, a presente dissertagdo procura
contribuir para este campo, analisando de forma comparativa as estratégias de comunicacao
digital adotadas pelos principais partidos portugueses nas eleicoes legislativas de 2025.

A questdo central que orienta este estudo ¢, portanto:
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De que modo as caracteristicas visuais e discursivas das publicacées no Instagram

influenciam o engagement do piblico durante a campanha eleitoral?

A partir desta pergunta de investigagdo, estabelece-se o seguinte objetivo geral: compreender
as dinamicas da comunicagao digital em contexto eleitoral, identificando como os partidos
utilizam o Instagram para mobilizar, persuadir e interagir com os eleitores.
De forma mais especifica, o estudo procura:
1. Identificar as caracteristicas formais e discursivas das publica¢des dos partidos
politicos (texto, imagem, formato e emog¢ao);
2. Caracterizar as estratégias de comunicagao digital dos partidos durante o periodo
oficial de campanha;
3. Comparar os padrdes comunicacionais entre partidos de diferentes orientagdes
ideologicas (PS, AD, BE e Chega);
4. Analisar a relacdo entre essas caracteristicas e o nivel de engagement obtido (numero
de likes e comentarios).
A escolha do Instagram como objeto de analise justifica-se pela sua natureza eminentemente
visual, pela rapida disseminagdo de contetidos e pela crescente relevancia politica no contexto
portugués. A investigacdo pretende, assim, oferecer uma perspetiva atualizada sobre o modo
como as estratégias de comunicacao politica se adaptam as logicas das redes sociais € as
exigéncias de uma audiéncia cada vez mais participativa e emocionalmente envolvida. Do
ponto de vista cientifico e social, este trabalho procura contribuir para a compreensao dos
mecanismos que estruturam a comunicagao politica digital e para a reflexdo critica sobre as
implicacdes democraticas desse processo. Compreender as dindmicas comunicacionais nas
redes sociais € essencial ndo apenas para o avango do conhecimento académico, mas também
para apoiar as equipas de comunicagdo dos partidos na constru¢do de estratégias mais
transparentes, éticas e eficazes.
A dissertacdo organiza-se em seis capitulos. O primeiro apresenta a revisdo da literatura,
abordando a relagdo entre redes sociais, comunicagao politica e engagement no Instagram. O
segundo enquadra o problema de investigacdo, discutindo as estratégias discursivas e
comunicacionais dos partidos politicos, do populismo ao mainstream. O terceiro descreve o
método utilizado, o corpus empirico e as variaveis de analise. O quarto expde e analisa os
resultados obtidos, enquanto o quinto discute esses resultados a luz do enquadramento teorico.
Por fim, o sexto capitulo apresenta as conclusdes, limitacdes e sugestdes para investigagdes

futuras.
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CAPITULO I- REVISAO DA LITERATURA

1. 1- Redes Sociais e comunicac¢io politica no ambiente digital

Kaplan & Haenlein, 2010 definem o conceito de Social Media como um conjunto de
aplicacdes fundamentadas com base nos principios ideologicos da web 2.0, estas permitem aos
seus utilizadores partilhar e criar conteudos. Segundo os autores, estas ndo englobam apenas
as redes sociais, mas também os blogs e as comunidades (Kaplan & Haenlein, 2010).
Segundo a American Marketing Association, Social Media envolve o uso das redes sociais
como um meio de comunicagdo de marketing, utilizando o engagement do publico para
perceber o que ¢ mais popular (AMA, 2024). Antunes e Costa, 2014, indicam dois tipos de
motivagdes que levam as pessoas a participarem na discussdo online, entre elas motivagdes
pessoais, sendo elas intrinsecas, como por exemplo a satisfagdo de ajudar os outros ou de
partilha de conhecimentos. Para além disso, também existem motivagdes extrinsecas, sendo
elas a reputagdo, reconhecimento ou recompensas que possam obter (Antunes & Costa, 2014).

Garton et al, 2006 defende que ¢ considerado uma rede social, quando uma rede de
dispositivos como os computadores liga organizagdes e pessoas (Garton et al, 2006). Com o
aparecimento das redes sociais no inicio do século XXI, depressa se tornaram parte da vida da
populacdo em todo o mundo. Estas mudaram a forma como as pessoas comunicam,
possibilitando assim o contacto, independentemente do sitio onde estdo, partilhando
informacao, experiéncias e ideias de forma instantanea. Estas influenciam diversos campos da
sociedade atual. Entre eles o comportamento social, cultura, moldando tendéncias,
promovendo a diversidade e inclusdo, educagdo e saude mental (Omar & Ondimu, 2024). As
redes sociais t€ém cada vez mais influéncia no processo de decisdo, estas permitem que as
pessoas partilhem as suas opinides, influenciando os outros. Ao longo do tempo tornaram-se
uma extensdo das comunidades que ja existiam na web, fazendo com que a comunicagdo entre
todos seja hoje mais rapida e facil (Pettengill, 2020), estabelecendo um papel cada vez mais
importante na propagacao de informagao, constituem hoje uma influéncia em quem tem uma
participacdo ativa nas mesmas. Movimentos como Arab Spring, Black Lives Matter € Occupy
Wall Street, tomaram uma maior expressao gragas as redes sociais, juntando um conjunto de
pessoas que se regem pelos mesmos ideais e que defendem a mesma causa (Pettengill, 2020).

Com a popularizagdo das tecnologias digitais, o aparecimento das redes sociais

transformou a forma como as pessoas contactam umas com as outras e interagem. No entanto,
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esta evolugdo nao trouxe apenas efeitos positivos, mas também alguns negativos, tais como os
discursos de odio e as fake news, estas para além da partilha de opinides que podem levar a
narrativas discriminatérias, podem também promover os movimentos sociais (Fatima &
Miranda, 2022).

Existem autores que defendem a democratizagdo da comunicagdo como forma de

promocgao da descentralizacdo da producao de conteudo. Isto €, permite entdo dar voz as
minorias bem como a diferentes grupos sociais, mesmo tendo pouca participagdo politica
(Micheletti & Roque, 2023).
As redes sociais t€ém vindo a desenvolver-se ao longo dos anos a partir das novas tecnologias
e do aparecimento da internet, estas tém potenciado as discussdes sociais e politicas, dando-lhe
diferentes perspetivas e dimensdes. Posto isto, existem diferentes debates na literatura sobre os
impactos das redes sociais nos paises democraticos ¢ ndo democraticos.

Neste sentido, sdo discutidas abordagens positivas que defendem os beneficios das
novas tecnologias para o processo de democratizagdo, no entanto outras alertam para os perigos
das mesmas e do seu uso para a consolidagdo de regimes autoritarios, manipulacao e vigilancia
(Yerlikaya & Aslan, 2020). Campanhas de desinformacdo podem enfraquecer a democracia,
desta forma manipulam o debate publico e espalham informagdes falsas (Ganesh, 2018).

Um projeto realizado pela universidade de Oxford, em 2017, investigou o uso das redes
sociais como forma de manipulagdo da opinido publica. O mesmo obteve conclusdes que
apontam para as redes sociais como um dos meios com maior significancia para a disseminagao
de contetidos e para o engagement do publico, sendo o primeiro meio através do qual os jovens
desenvolvem a sua identidade politica (Woolley & Howard, 2017).

No que toca a noticias, nomeadamente informag¢ao acerca de politica, os mais jovens
recorrem as redes sociais na procura de informag¢ao acerca de um assunto (Peter & Muth, 2023).

A disseminacdo de informagdes e mensagens politicas especificas podem indicar o
envolvimento dos cidadaos no ambito politico, partilhando as opinides e levando a uma acao

(Brennan, 2018).
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1.2 — Comunicacio politica e campanhas eleitorais

Segundo Gongalves (2019), o conceito de comunicagdo politica refere-se aos
processos comunicativos como por exemplo o marketing eleitoral, campanhas politicas e
relacdes politicas eleitorais. Segundo a autora, a comunicagao politica ¢ caracterizada pela sua
indole estratégica e persuasiva, focando-se na interagao entre os atores politicos, os media e as
populagdes. Deste modo, a comunicagao politica tem vindo a desenvolver-se ao longo dos
anos, enquanto no passado era vista como um processo linear que envolvia apenas a
transmissdo de informacdo dos politicos para os cidaddos, hoje os cidaddos t€ém uma maior
participagdo devido a democratizagdo dos sistemas politicos (Gongalves, 2019).

Quando falamos de comunicacao politica, a Web tem um papel fundamental como
forma de mobilizar, informar, mas também envolver o publico numa interagao, podendo ser
valiosa para a participacdo em democracia, levando a uma maior inclusido do debate publico e
ndo apenas das elites politicas. Este novo espaco politico veio dar uma nova expressao aos
cidadaos e promover a comunicagdo dos mesmos com os agentes politicos (Barbosa & Mota,
2011).

Em Portugal, ao longo dos anos também existiram diversas mudangas no que toca a
comunicacao politica, tal como aconteceu em outros paises, os politicos portugueses adaptaram
as suas estratégias comunicacionais, passaram a utilizar gabinetes de consultoria e aderiram
aos meios digitais para difundir a mensagem politica. Apesar disso, segundo Vicente &
Vicente, 2022, a comunicac¢ao nos meios digitais ainda nao ¢ explorada o suficiente, apontando
que devia existir uma maior transparéncia e contacto com o publico (Vicente & Vicente, 2022).

Diferentes sdo as perspetivas acerca do impacto da internet na participagao politica tal
como na democracia, Serra et. al, 2014 apresenta perspetivas de diferentes autores sobre os
impactos da web 2.0 na participacao politica e na democracia. Rachel Gibson, defende que as
ferramentas digitais podem ter um potencial transformador no que toca as campanhas eleitorais,
pois desta forma permitem a interacdo com os eleitores. Pefer Dahlgren apresenta uma
perspetiva que vai ao encontro da autora mencionada anteriormente, pois argumenta que a
internet promove a participacao individual e cria espagos de participacgao politica. Por oposi¢ao,
Carlos Jalali defende que a internet pode ter um impacto negativo na participacdo politica,
levando a desigualdades, apresenta um foco na mobiliza¢do da populagdo para fins eleitorais

podendo enfraquecer a democracia (Serra et al., 2014).
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A comunicacdo politica durante o periodo de campanha -eleitoral, apresenta
caracteristicas distintas dos outros periodos, a mensagem passada pelos partidos afeta a forma
como o publico recebe a informagao e reage (Silva et al., 2023).

Para além disso, também os media tém influéncia durante o periodo de campanha, pois
a negatividade associada capta a aten¢ao dos mesmos para os atores politicos. Segundo alguns
autores, uma das formas eficazes de mobilizacao do eleitorado sdo os apelos emotivos, estes
influenciam as atitudes do eleitorado e moldam comportamentos.

Durante o periodo eleitoral os atores politicos mudam o seu tom de comunica¢do em
funcdo da circunstancia, sendo que, alguns estudos sobre o tema indicam que partidos mais
extremistas comunicam de forma mais negativa, de forma a enfatizar a necessidade de
mudanga, enquanto os partidos do governo comunicam de forma mais positiva (Silva et al.,
2023).

Alguns autores, também destacam estratégias a nivel comunicacional usadas pelos
politicos durante o periodo eleitoral, que levam a uma maior interacdo e engagement por parte
do publico. Entre elas a reputacdo, onde os candidatos fazem referéncia as suas qualidades e
atacam as fraquezas da oposicao, por consequente, também existe um apelo para a obtengao de
resultados, em que destacam principalmente as solu¢des ¢ mudancas que podem fazer
evidenciando as consequéncias da escolha politica da oposi¢ao.

Por fim, os autores mencionam ainda, a segmentacdo como forma de os candidatos
personalizarem a mensagem para publicos especificos, tentando dessa forma apelar ao voto dos
mesmos (Dommett, 2024).

As estratégias nas redes sociais em tempo de campanha podem impactar o publico de
forma significativa. Estas permitem que a comunicacao chegue mais rapido e a diferentes
publicos, tendo um alcance superior ao de outros meios de comunicagdo. Exemplo disso sao
os conteudos polémicos e virais, sendo eles verdadeiros ou ndo, permitem moldar a opinido de
quem os VE.

Ruth, 2024 analisa a influéncia da mensagem politica em campanha, destaca o apelo
emocional como algo que provocando emog¢des como a indignagdo ou o medo, sendo
consideradas emogdes intensas, podem aumentar o numero de /ikes e interagdes do publico,
dessa forma proporciona ao candidato uma conexao maior com os eleitores (Ruth, 2024).

Posto isto, existem visdes antagonicas sobre o papel dos novos media na influéncia das
opinides da populacdo. Canavarro, 2013 apresenta duas concecdes do papel dos media na
relagdo entre a populagdo e o universo politico em Portugal. Se para alguns a internet contribui

para a participagdo democratica, outros apontam como um obstaculo para a mesma (Canavarro,
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2013). Ja Correia et. al 2017, no artigo A nova forma de comunicagdo publica e politica no
meio digital, defende que os meios de comunicagao permitem que os cidaddos sejam mais
ativos a nivel comunicacional politica e publicamente. Diz ainda que a comunica¢do mediatica
nas redes sociais promove a transparéncia e permite a criagdo de confianga com o publico
(Correia et al., 2017).

Durante o decorrer das eleigdes, a populagdo 1€ e absorve todo o tipo de informagao
passada pelos candidatos, sendo que esta pode moldar a sua visdo sobre os mesmos. Estes
tentam persuadir o publico, mostrando o seu ponto de vista e impactando o voto dos cidadaos.
A forma como comunicam também tem um grande impacto nos diferentes eventos ao longo da
campanha, como por exemplo, convengdes, debates, escAndalos ou algo que seja interpretado

de forma distinta pode levar a efeitos negativos para o candidato (Hmielowski, 2020).

1.2.1 — O Instagram e a comunicacio politica contemporanea

Uma das principais formas de partilha de comunicacdo de informagdo sdo as
redes sociais, nomeadamente o Instagram (Rejeb, 2022), a mesma ¢ hoje uma das mais
populares, sendo utilizada tanto por individuos como por negocios (Adegbola, et al, 2018).

O relatorio publicado pela Meltwater em parceria com o We Are Social, Digital 2024
Global Overview Report, revela que o Instagram € das redes sociais mais utilizadas em todo o
mundo, sendo que por més em média, a populacdo em todo o mundo gasta 15 horas e 50
minutos, apenas na aplicacao via mobile. O engagement rate de posts na rede social Instagram
¢ de 1,89%, sendo que em posts que apresentam fotografias aumenta para 3,38% (Data
Reportal, 2024).

Ao longo dos anos, o Instagram tem vindo a tornar-se uma ferramenta 1util de
comunicagdo politica, o uso de conteudos auditivos e visuais, revelaram-se bastante uteis no
que toca ao engagement do publico. Larsson, 2023 destaca na sua pesquisa alguns dos
principais pontos em que o /nstagram € uma plataforma util para o marketing politico. Entre
os contributos diversos, encontram-se o formato da plataforma, tendo esta o proposito de
partilhar imagens e videos, permitindo aos partidos fazerem uso do apelo emocional, bastante
util para as campanhas politicas. Outros autores também descrevem esta plataforma como uma
ferramenta que ajuda no fortalecimento da marca pessoal dos agentes politicos, esta permite a
humanizagdo dos candidatos, o que resulta num maior engagement por parte dos utilizadores

(Farkas & Bene, 2020).
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Outra das vantagens do uso da plataforma Instagram ¢é a sua propria audiéncia, sendo
que grande parte dos seus utilizadores sdo jovens, sendo uma ferramenta bastante util para as
campanhas politicas devido ao seu crescimento (Larsson, 2023).

Estudos apontam alguns aspetos sobre a relagdo entre o Instagram e as campanhas
politicas. Sendo esta plataforma focada na divulgagdo de videos e fotografias, as mesmas
transmitem emogdes que resultam em percegdes do publico sobre aquilo que € visualizado.

No caso da rede social Instagram, segundo os autores, sdo predominantes emogdes
como felicidade, levando também a uma melhor rece¢@o por parte do publico. Esta plataforma
também ¢ projetada para que exista uma partilha mais transparente por parte dos politicos,
tentando transmitir o seu lado mais auténtico e emocional a quem recebe o conteudo (Bossetta
& Schmolel, 2022).

Outros autores também defendem que o uso das redes sociais, fez com que existisse
uma mudanga visual na comunicagdo politica, em que a auto personalizagdo visual tem um
papel principal (HaBler, 2024). Jennifer Bast, 2021 discute a teoria da gestdao da imagem, em
que o Instagram ¢ uma ferramenta importante na constru¢do de uma imagem politica, esta rede

social ¢ focada na autopromogao e na proje¢ao (Bast, 2021).

1.2.2 — O conceito de engagement nas redes sociais e no Instagram

O engagement com o publico reflete-se na relagdo entre a marca nas redes sociais,
nomeadamente no instagram, e o cliente, bem como na forma como posteriormente ¢
manifestada, podendo depois ver o seu resultado através dos likes, partilhas e comentarios no
conteudo que ¢ partilhado (Adegbola, et al, 2018). Segundo Magin et al, 2024, frases curtas e

diretas nos posts levam um maior engagement por parte do publico (Magin et al, 2024).

1.2.3 — O Instagram como espaco de mobilizacio e participaciao

politica

Outros estudos que analisam o uso do Instagram pelos partidos politicos, indicam que
existe uma relagdo entre o consumo passivo de informagao através da rede social e o impacto
ativo no comportamento politico, levando a acdo e aumentando o interesse principalmente das

camadas mais jovens pelos temas politicos (Iftikhar, 2022).
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Alguns autores dizem ainda, que os jovens sdo expostos a este tipo de contetdos de
indole politica de forma acidental. Isto acontece através de paginas que podem nao ser
objetivamente de conteudo politico, mas que partilham as suas opinides com os seguidores
(Kahne & Bowyer, 2018).

Sendo esta uma rede social que permite a criacdo de campanhas mais direcionadas e
personalizadas, segundo alguns autores esta também deve ser regulamentada, os mesmos
defendem que deve existir uma maior educagao digital para que seja evitada a desinformacao,
e para que as decisdes politicas ndo sejam influenciadas por informagdes falsas (Puspita et al.

2024).

1.3. — Discurso, ideologia e media na comunicacio politica digital

Para perceber os impactos da comunicagdo politica dos partidos nas redes
sociais, € necessario clarificar alguns conceitos. Entre os conceitos determinantes para perceber
este fendmeno encontra-se o de discurso politico. Segundo Apter 2001, o discurso politico
refere-se a forma de comunicar, que permite a organizagdo de valores e ideias com a finalidade
de levar uma mensagem a alguém ou influenciar as pessoas. Este pode ter um impacto positivo
na sociedade, no sentido de criar ordem, estruturar ideias ou gerar confusdo e levar ao
questionamento (Apter, 2001). Sendo a linguagem e os discursos a forma como entendemos o
mundo, a ideologia ¢ definida como a ligagao entre aquilo que ¢ imaginario e a realidade, sendo
que ¢ por meio da linguagem e do discurso que ¢ chamada a atenc¢do para a ideologia de cada
individuo.

O discurso politico pode também ser descrito como uma forma de argumentacgdo
retorica, usada como forma de justificacdo de acdes e explicacdo de comportamentos perante
a audiéncia. Muitas das vezes ¢ feita referéncia & memoria historica, praticas normativas e
valores sociais como estratégia para alcangar o publico e legitimar posicdes politicas (Ferreira,
2023).

E neste tipo de discurso que se encontram também as emogdes, estas tém um papel
importante, relacionando a neurociéncia com o comportamento eleitoral, nomeadamente no
chamado neuro marketing (Méndez-Muros, 2021).

Outros autores falam ainda da diferenca entre discurso e ideologia, sendo que, apesar

de ambos estarem relacionados com aspetos da vida social, o discurso cria estruturas sociais e
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a subjetividade, enquanto a ideologia faz uma analise das praticas discursivas relacionadas com
temas como as desigualdades e o poder (Purvis & Hunt, 1993).

Martin (2015), defende que mais do que os valores, a ideologia molda crengas, isto faz
com que os individuos possam justificar as suas posi¢des politicas, sendo ela sustentada por
argumentos mais ou menos consistentes, sendo eles politicamente eficazes (Martin, 2015) Ja
autores abordam a critica ideoldgica nos seus estudos como algo de grande importancia para
revelar os mecanismos de poder (Jaeggi, 2008).

Um dos conceitos abordados no ambito da comunicagdo politica, nomeadamente nas
redes sociais, ¢ o populismo. Segundo Turnbull et al., 2024, os lideres populistas utilizam um
estilo de lideranca mais proximo do povo, sendo visto como a voz legitima do mesmo, estes
utilizam uma comunicagao direta e fazem uso das redes sociais para construir um vinculo com
o publico (Turnbull, 2024).

Serra Paulo (2003), no seu estudo sobre a comunicagdo medidtica, aponta a
credibilidade como uma das questdes fundamentais na disseminacao de informagdo e no
processo de selecdo da mesma. Esta s6 cumpre a sua fungdo final, informar o publico, quando
o mesmo tem confianga na informacao que ¢ transmitida, a mesma tem ainda de ser relevante
e contextualizada para que seja 1til para o recetor da mensagem (Serra, 2003).

Nos ultimos anos, a comunicacdo medidtica passou de ser apenas algo associado aos
media mais tradicionais, para estar agora articulado com os meios digitais. A comunicagao
mediatica hoje apresenta uma convergéncia entre os cidaddos, organizagdes e jornalistas
fazendo com que o publico possa exprimir a sua opinido de forma mais rapida e fécil através
por exemplo das redes sociais (Dias & Andrade, 2013).

Karppinen, (2013), apresenta uma visdo que vai ao encontro do autor anterior,
apontando a comunica¢do mediatica como fundamental para a democracia, tendo um papel
fundamental no que toca a participag@o no debate ptiblico por parte da populagdo. O autor vai
ainda mais longe e diz-nos que este deve ser um espaco onde exista transparéncia e se possa

promover a interacao com os cidadaos (Karppinen, 2013).
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CAPITULO II - ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA DE
INVESTIGACAO

2.1. Estratégias discursivas e comunicacionais dos partidos politicos:

do populismo ao mainstream

Num estudo recente que analisa o uso de apelos emocionais, nomeadamente emogdes
como o medo e a raiva por parte de partidos populistas, diz-nos que, fazer uso de apelos
emocionais fortes faz com que a mensagem que pretendem transmitir se torne mais memoravel
na mente do recetor, especialmente quando essas emogdes sdo de cariz negativo, tornando esta
narrativa mais simples, memoraveis e politicamente mais eficaz em comparagdo com outros
tipos de comunicacdo. Os autores do artigo Populist Appeals, Emotions, and Political
Mobilization, defendem ainda que emog¢des com o medo e a raiva podem ser catalisadores
politicos, desta forma a raiva ¢ utilizada frequentemente por partidos populistas para criticar
elites politicas em diversos setores, indicando-as como responsaveis pelos problemas da
populacdo. J4 o medo ¢ mais utilizado quando pretendem dirigir-se a causas externas como por
exemplo a imigragao ou a corrupgao.

Aytag, Carkoglu & El¢i, 2024, diferenciam estes partidos dos mainstream no sentido
em que os populistas procuram angariar eleitorado através de apelos emocionais como a raiva
e a urgéncia, enquanto os restantes mobilizam através de discursos mais racionais, apresentacao
de propostas concretas e credibilidade (Aytag, Carkoglu & Elgi, 2024).

Ainda no que toca as emogdes, um estudo realizado pela Rivista Italiana di Scienza
Politica, que compara na Europa partidos populistas € ndo populistas utilizando Machine
Learning, indica que os partidos populistas utilizam mais emogdes de cariz negativo que os
partidos mainstream, sendo este tipo de comunicacao central no seu tipo de discurso sobretudo
quando falamos de ameacas, crises ou antagonismos. Para além disso, os autores do artigo
indicam ainda que existem diferencas dentro do populismo, € que nem todos os partidos
populistas utilizam o mesmo tipo de emogao, estas sdo moldadas ao enquadramento ideoldgico
do partido. Populistas de direita mais radical, utilizam mais emog¢des como o medo,
principalmente em temas como a imigragdo, inseguranga € ameagas externas, enquanto

populistas de esquerda utilizam emog¢des como, a raiva ou a revolta seja, sobre temas como a
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desigualdade social, contra elites politicas ou econdmicas ou sobre injusticas (Bobba et al.,
2022).

Conforme demonstrado por um estudo que analisa a comunicagdo nas redes sociais de
diferentes partidos na Europa a esquerda, centro, direita e os seus extremos, foi possivel
observar que existem padrdes consistentes entre partidos extremistas. Conforme exposto pelos
autores, partidos mais extremistas optam por estratégias populistas e polarizadoras, os seus
contetidos apresentam mensagens de acentuam os antagonismos, t€ém um discurso menos
detalhado, sendo mais facil de memorizagdo, apostam bastante em contetido emocional
nomeadamente remetendo a emogdes que provocam indignagcdo e urgéncia. Outra das
caracteristicas mencionadas pelos autores € a personalizagdao e um maior protagonismo do lider,
numa figura que se apresenta como voz do povo.

No seu estudo, acrescentam ainda que partidos mais centrais, centro-direita e centro-
esquerda, optam por uma comunicagdo mais institucional e que tenha uma grande componente
programatica destacando as suas propostas no seus conteudos, este tipo de comunicagdo,
utilizada por estes partidos faz menos recurso a emog¢des como a raiva e o medo e potencia a
confianga, estabilidade e competéncia. Quanto a presenga do lider na sua comunicago, no caso
dos partidos mainstream o lider surge, mas ndo € o protagonista como acontece em partidos
mais extremistas (Esser et al. 2017).

Uma investigacdo realizada a partidos populistas na Europa e aos seus discursos
determinou que a incerteza, o medo e o ressentimento sdo emogdes bastante presentes na
estratégia de comunicagdo destes partidos, nomeadamente quando se referem a elites politicas,
economicas e imigracdo. Este formato das redes sociais, sem limitagdes presentes em meios
mais tradicionais, permite a estes partidos mais extremistas expressarem a sua visdo bindria
que potencia os antagonismos, o papel crucial que as emog¢des destacam na comunicagao dos
partidos populistas permite que estes fomentem o descontentamento e mobilizar eleitorado
(Muiioz & Ripollés, 2023).

No que toca aos temas abordados na comunicagdo online dos partidos politicos, Salgado
(2019), no artigo Where’s populism? Online media and the diffusion of populist discourses and
styles in Portugal, indica que partidos considerados mainstream como o PS, PSD e CDS-PP,
baseiam a sua comunica¢d@o num tipo mais institucional, fugindo aos populismos, a mesma
defende que estes partidos mais centrais dao preferéncia a uma comunicagdo focada em
propostas concretas de governacao e politicas claras. Ao contrario de partidos mais extremistas
que se baseiam em retdricas consideradas mais simplistas ou polarizadoras. Estes partidos

optam por um tipo de linguagem mais formal e menos confrontacional, dao importancia a temas

21



como a economia, habitacao e impostos, transmitindo as suas propostas de forma clara em vez
da dramatizacao. Para além disso, a autora refere ainda que este tipo de comunicagao realizada
pelos partidos mainstream em Portugal ndo € caracterizado pela disseminacdo de mensagens
radicais, de exclusdo e ataques a elites, mas pelo contrario ¢ caracterizado pela responsabilidade
institucional de credibilidade do que ¢ transmitido (Salgado, 2019).

Widmann 2021, no seu estudo levantou a questao: os partidos populistas fazem uso de
mais apelos emocionais que os mainstream? Neste estudo o autor confirma a sua hipdtese de
que os partidos populistas usam significativamente mais apelos emocionais negativos que os
restantes (mainstream), tal como foi mencionado por autores ja referenciados. O que este
acrescenta as perspectivas dos ja mencionados € a sua posi¢do politica, segundo o autor, os
partidos que fazem parte do governo tendem a utilizar emogdes positivas, enquanto partidos
que fazem parte da oposi¢do tendem a utilizar emogdes mais negativas nos seus conteudos ¢
uma perspetiva critica (Widmann, 2021).

Numa analise das respostas emocionais as estratégias populistas nas redes sociais,
complementa o estudo anterior, no sentido em que nos diz que a comunicagdo populista tem
como caracteristica principais, niveis mais altos de emogdes negativas nas suas mensagens,
como a raiva e a negatividade. Para além disso, este estudo acrescenta ainda aos anteriores a
questao da polarizacao e os seus efeitos. Dizendo que o efeito emocional nunca € neutro, este
refor¢ca sempre as divisdes politicas existentes, isto porque quando o recetor ja € apoiante ou
simpatizante do partido ou do lider, sente uma emogdo positiva e existe mobilizacdo, ja o
contrario provoca emogdes bastante opostas e negativas como a hostilidade, rejei¢do ou
repulsa. Estas estratégias populistas, segundo os autores, ndo sdo apenas a negatividade, mas
sim um refor¢o da polarizacao e da divisdo politica e socia/ (Heiss et al, 2021).

Uma investigagcdo que utiliza machine learning para examinar as diferencgas entre as
expressoes faciais dos diferentes lideres, nomeada The face of Populism, foca o seu estudo nas
diferencas nao-verbais da comunicagao emocional detectadas em videos. Este estudo indica
que lideres que apresentam uma retorica mais populista t€ém expressdes emocionais mais
negativas, nomeadamente de raiva ou medo, nos seus videos e imagens em comparagao com
os restantes lideres ndo populistas. Os lideres populistas apresentam muito menos frames com
expressoes neutras, sendo que mais de metade dos seus posts apresentam expressoes negativas
enquanto os restantes sao mais equilibrados entre expressdes emocionais e a neutralidade
facial, tendo este estudo concluindo que hé efetivamente um padrdao (Major & Tomasevic,

2023).
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2.2 - Tipos de comunicacdo dos partidos politicos nas redes sociais e o

engagement

2.2.1 Formatos e caracteristicas formais das publicacoes

Segundo Magin et al, 2024, frases curtas e diretas nos posts levam um maior
engagement por parte do publico (Magin et al, 2024).

Numa analise ao tipo de comunicag¢ao utilizada por parte dos partidos politicos nas suas
redes sociais, existem diferentes caracteristicas mencionadas pelos autores que podem levar a
um maior engagement por parte do publico.

Kumar et al., 2023, destaca algumas estratégias comunicacionais utilizadas pelos
partidos politicos nas redes sociais que geram interagdo com o publico, nomeadamente o
recurso a videos como forma de se aproximarem dos seus seguidores, bem como a partilha de
experiéncias pessoais como forma de conexdo emocional. Segundo os autores, a partilha de
conteudos exclusivos também promove o envolvimento, € faz com que se sintam conectados
com os lideres politicos (Kumar et al.,2023). Exemplo disso sdo as mais as mais recentes
ferramentas como por exemplo os sforys que tornam as interagdes mais informais entre os
candidatos e o publico (Stier et a/, 2018).

Numa andlise ao tipo de comunica¢do mais eficaz nas campanhas eleitorais que
ocorreram na Estonia, foram exploradas pelos autores as caracteristicas dos posts que geram
um maior engagement. Entre os tipos de publicagdes que geraram maior engagement
encontram-se os conteudos audiovisuais, videos curtos que transmitem informacao de forma
direta e fotografias que criam um maior engagement do que conteido em texto. Alguns
contetidos graficos, como por exemplo graficos sobre sondagens e estatisticas sobre as
propostas politicas, levam a um maior numero de comentarios e partilhas por parte do publico.
Para além disto, também a referéncia para a mobilizacdo do publico que leve a acao tem um
maior engagement principalmente dos apoiantes do candidato, neste sentido, o apelo ao senso
de urgéncia com uso de expressdes como “Nao perca a oportunidade de mudar o pais” ou
“faltam 3 dias para as elei¢cdes” levam muitas das vezes a partilha e necessidade de urgéncia
(Trumm, 2021).

Uma analise aprofundada as imagens, o autor indica que fotografias onde ¢ destacado
o rosto do candidato, nomeadamente quando mostra uma expressao de felicidade recebe maior

’

engagement por parte do publico do que a representagdo de emogdes negativas ou neutras. E
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de destacar que as imagens em que o rosto do candidato aparece tem mais interacao da parte
do publico do que quando surgem imagens de outras pessoas, ou mesmo paisagens (Peng,
2020).

Com base numa investigacao realizada nos Estados Unidos a 172 contas de redes
sociais de diferentes partidos, (59 020 posts de candidatos) com recurso a visao computacional
foi possivel perceber algumas caracteristicas sobre padroes existentes em imagens. Através
deste estudo, o autor concluiu que algumas imagens como momentos em que os candidatos
mostram a sua vida privada apresentam maior nimero de likes e comentarios, ao contrario de
posts mais profissionais como por exemplo imagens de eventos sdao menos populares entre o
publico.

Outro estudo sobre a analise das estratégias visuais na comunica¢do nas redes sociais
durante a campanha eleitoral de 2018 na Hungria, destaca que a personalizagdo na comunicagao
visual, em que a partilha de momentos pessoais € espontaneos principalmente na rede social
instagram tem bastante engagement, € que o conteido politico menos formal ¢ de maior
destaque, enquanto o conteudo mais politico ¢ mais adequado para a rede social facebook. Este
estudo vai ao encontro do estudo mencionado anteriormente, no sentido em que destaca as
imagens personalizadas e de contetido pessoal e fotografias com familiares como as que
apresentam maior engagement por parte do publico (Farkas, 2020).

Numa vertente de analise relativa a eleicdes parlamentares europeias que ocorreram
entre 2014 e 2019, foram revistas as publicagdes de partidos politicos de 12 paises diferentes,
neste estudo foi possivel concluir que as estratégias comunicacionais destes partidos passaram
pela comunicacdo emocional e polarizadora, sendo esta também amplificada pelos algoritmos
das redes sociais. Foi possivel verificar ainda, que existiu um aumento dos conteudos
populistas, dramatizacdo e crescente negatividade. As emocdes negativas levam a crescente
interacdo por parte do publico que tende a partilhar a sua preocupacdo e indignagdo sobre um
determinado tema. Neste estudo também sdo abordadas as campanhas negativas, segundo os
autores, as pessoas tendem a defender o seu ponto de vista e a comentar a sua opinido muitas
das vezes sobre candidatos que apresentam uma comunicacao vista como mais agressiva. Outro
dos topicos abordados debate-se com a dramatiza¢do dos discursos politicos, a utilizagdo de
linguagem sensacionalista e exagerada, destacando alguns problemas na sociedade ou novas
ameacas, este tipo de comunicagado € bastante atrativa, levando a partilha. Numa generalidade,
os autores ainda destacam dois elementos bastante importantes que levam ao engagement do
publico, nomeadamente a dimensao dos post, sendo que mensagens mais curtas e diretas levam

a uma maior ateng¢ao por parte do publico. Tal como a altura em que as publicagdes sdo feitas,
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os posts divulgados mais proximamente as datas das elei¢des tendem a ser mais eficazes,
nomeadamente quando apresentam conteudo considerado mais polémico (Klinger. et al.,
2022).

No ambito de uma pesquisa que analisa o efeito das mensagens de cariz negativo na
participacao dos eleitores, a autora aborda o momento em que a mensagem ¢ passada e a forma
¢ feito, no contexto mais emocional, emog¢des como raiva, indignacao ou a urgéncia sao algo
que leva os candidatos a agir. Outra das caracteristicas das mensagens mais negativas € o facto
das mesmas apresentarem antagonismos entre os candidatos, demonstrando os seus pontos de
vista opostos.

Segundo a autora, o momento em que as publicac¢des sdo divulgadas também apresenta
uma grande importancia, pois quando os conteudos negativos s3o divulgados no inicio da
campanha tém um maior impacto positivo, porque levam a um maior nivel de atengao por parte
do eleitorado. Quando as mensagens negativas sdo divulgadas no periodo mais proximo ao das
eleicdes, principalmente em partidos que apresentem menos engagement por parte do publico,
podem apresentar o efeito reverso. Também a frequéncia com que os mesmos sdo divulgados
¢ importante ter em conta, visto que conteudos negativos quando divulgados com muita
frequéncia podem levar ao cansaco do publico, sendo que o ideal sera o equilibrio entre os

diferentes tipos de conteudo (Krupnikov, 2014).

2.2.2. Personalizacio e humanizac¢ao do conteudo politico

A perspetiva de Bossetta, 2018, relativamente ao tipo de comunicagao realizada pelos
partidos politicos no instagram, vai ao encontro dos autores referidos anteriormente, destaca
os momentos de ligagdo emocional com o publico, mostrar o lado mais pessoal do candidato,
nomeadamente videos e fotografias como algo que promove o engagement com os seguidores
(Bossetta, 2018). Ainda neste sentido, a personalizacdo dos contetidos e humanizagdo dos
mesmos ¢ bastante valorizada, mostrar autenticidade e optar por uma comunica¢do mais
personalizada promove a interagdo por parte de quem assiste aos conteudos.

Ainda na tematica da partilha de momentos associados a interacdes consideradas mais
pessoais, alguns autores defendem que deve existir uma combinacdo entre a partilha de
conteudos pessoais € espontdneos como por exemplo a interacdo com os seus animais de
estimagdo, algo que gera empatia por parte do publico, tal como contetidos mais formais e

informativos onde passam uma imagem mais profissional. Contetdos extremamente formais,
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que ndo mostram para além do candidato politico tendem a afastar o publico, enquanto os
conteudos que mostram o lado mais pessoal tendem a humanizar os mesmos, contetdo
organico leva a uma maior interagdo, geram alcance e torna o conteido mais memoravel
(Laineste, 2023).

Outra das questoes abordadas que aproxima os candidatos dos seus seguidores esta
relacionada com o feedback do publico, uma das formas para que exista uma relagdo com quem
vém o conteudo publico € responder diretamente aos comentarios e interagir, desta forma o
publico sente-se mais proximo do candidato (Chauhan et al., 2020). O realce acerca de
conquistas dos candidatos e destaque sobre questdes positivas dos mesmos ¢ algo a ter em conta
quando se cria conteudo para as redes sociais, tal como destacar qual a visao dos candidato,

missao e valores, para que o publico fique a conhecer melhor o mesmo e o que defende.

2.2.3. Emocoes e moralidade como motores do engagement

Bene et al., 2024, num estudo comparativo refere a comunicagdo que apresenta
mensagens que levam o publico a emogdes como a raiva, o entusiasmo € a esperanga como
mais provaveis de gerar interagdes, levar o publico a partilhar e a comentar um determinado
post (Bene, 2024). Ainda neste sentido, uma pesquisa sobre a difusdo de contetidos nas redes
sociais ¢ analisada o conteudo que gera mais interagdes, nomeadamente a combinagdo entre
um tipo de linguagem moral com emog¢des mais intensas. Este tipo de comunicacdo ¢
caracterizado pela combinagdo entre a moralidade e as emogdes, proporcionando um maior
numero de partilhas, gerando engagement por parte do publico. Segundo os autores, esta ¢
eficaz, pois tem uma intensidade emocional elevada, levando a resposta imediata por parte dos
seguidores.

Para além disso, também se sentem conectadas com o contetdo partilhado pois existe
uma combinacao entre a emocao e a moralidade, enquanto na linguagem moral sdo utilizadas
palavras que podem refor¢ar normas e valores da sociedade como por exemplo “defender os
direitos” ou “combater a injusti¢a”, tem um impacto no coletivo. Na linguagem de apelo mais
emocional os candidatos transmitem mais intensidade na comunica¢do utilizando palavras
como “6dio”, “vergonha” e “medo”, tornando o discurso mais intenso e direcionado (Brady et

al., 2017).
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Ainda neste topico, um estudo sobre o papel das redes sociais na opinido politica aborda
a comunicagao entre partidos opostos nas redes sociais. De acordo com os dados apresentados,
a partilha de conteudos por parte de grupos opostos aumenta o engagement nas redes sociais,
a polarizagdo politica ¢ uma das caracteristicas que leva a mais partilhas, nomeadamente
quando ¢ utilizada a retorica partidaria. Segundo os autores do artigo, as emogdes negativas
associadas a comunica¢do politica aumentam o engagement entre 12% a 45%, esses posts
utilizam palavras que levam o publico a sentir emogdes como desgosto, indignacao e raiva

(Rathje, 2021).

2.2.4. Tipos de comunicac¢ao e niveis de interacio

De acordo com uma pesquisa mais abrangente sobre eleicdes realizadas em diversos
paises, foi explorada a forma como diferentes lideres politicos fizeram uso das redes sociais
para moldar a sua imagem durante o periodo eleitoral. Este estudo vai ao encontro dos
anteriores e aborda a questao da personalizagao e conteido emocional como uma caracteristica
determinante na comunicacdo. Para além disso também destacam o Storytelling como uma
caracteristica eficaz no que toca a comunicagdo politica, a criagdo de histérias com que o
publico se possa envolver e provocar emocdes positivas como esperanga e orgulho ou negativas
como a indignagdo faz com que o publico interaja mais, partilhe e tenha uma maior vontade de
colocar like, tal como acontece com mensagens de agradecimento diretamente ao publico, faz
com que o mesmo tenha tendéncia a responder de forma amigavel (Srkandi ef al., 2024).

O impacto da comunicag¢do violenta e o retorno a nivel de engagement nas publicagdes
dos partidos politicos, diz-nos que as publica¢des que utilizam comunicagdo mais agressiva
com o uso de palavras-chave como “combater”, “lutar” e “contra”, tendem a aumentar as
interacdes principalmente em pessoas que apresentam uma personalidade mais agressivas. Este
tipo de contetidos, levam apoiantes e opositores dos candidatos a partilha, tornando-os virais.
Segundo o autor do artigo, a populagdo mais jovem ¢ mais suscetivel a este tipo de
comunicacao mais agressiva, o que faz com que os partidos utilizem a mesma como estratégia
para alcancar este publico. Apesar disso, podem levar a que eleitores que estdo indecisos optem
por outros partidos, visto que, ndo se identificam com o tipo de comunicagdo mais agressivo
(Nathan, 2014).

Quando analisamos que tipo de emocgdes levam a um maior engagement nas redes

sociais podemos perceber através de alguns estudos que utilizar palavras negativas que
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demonstram raiva, indignagdo ou mais emocionais podem levar a uma maior engagement. No
entanto, estudos mais recentes indicam que atacar diretamente o opositor, nomeado pelos
autores por animosidade out-group, ¢ ainda mais eficaz do usar apenas palavras de cariz
negativo. Segundo o artigo, cada palavra referindo-se ao out-group aumenta em 67% as
probabilidades de partilha, sendo por isso, bastante mais eficaz atacar o adversario do que
simplesmente partilhar palavras ou opinides de cariz negativo. Em suma, para que um contetudo
possa viralizar a forma mais eficaz de o fazer ¢ atacar o adversario, este conteudo para além de
contribuirem para a polariza¢do, muitas das vezes também disseminam raiva e promovem a
divisdo (Van Bavel, & Linden, 2021).

Conforme estudo divulgado no Journal of Media Psychology, ap6s expor uma amostra
de 286 individuos a publicacdes politicas inseridas em posts de contetido humoristico, concluiu
que os conteudos politicos com humor aumentaram a atengao geral dos individuos. Para além
disso, o grupo que tinha um baixo envolvimento politico revelou ter um aumento na atengao,
bem como na elaboragdo de publicacdes, beneficiando na aquisi¢do de conhecimentos a nivel
politico. J& o grupo que revelou um alto envolvimento, verificou-se um aumento da atenc¢do na
sua generalidade, concluindo assim, que o uso do humor na comunicagao politica promove nao
sO o conhecimento politico como também a participagao politica (Heisse, R, 2021).

Ainda na tematica da presenca do humor na comunicagdo politica online, um estudo
que analisou a presenca do mesmo em mensagens politicas, indicou que o humor ¢
frequentemente utilizado como ferramenta que promove o engagement politico. Algumas das
formas mais frequentes da utilizagdo do humor na comunicacdo politica, ¢ como forma de
expressar oposicao e ataque ridicularizando os opositores politicos, com efeito predominante
de polarizag¢do acentuando a separagdo entre grupos opostos. Outra das formas da utilizagdo do
humor ¢ a mobilizagdo e unificagdo, incentivando o voto ou como forma de identificagao,
transformando os insultos e rotulos negativos em simbolos de pertenga a uma comunidade,

algo de orgulho, como forma de criar uma identidade coletiva (Davis et al., 2018).
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CAPITULO III - METODO

3.1. Enquadramento metodoldgico

A metodologia constitui o eixo estruturante de qualquer investigacdo cientifica,
assegurando o rigor, a transparéncia e a possibilidade de replicagdo dos resultados.

O presente estudo adota uma abordagem mista, de natureza quantitativa e qualitativa,
sustentada numa analise de contetido com enquadramento netnografico.

A netnografia, segundo Kozinets (2010, 2020), corresponde a adaptagdo dos principios
da etnografia as interacdes em ambientes digitais, permitindo observar e interpretar as praticas
comunicacionais e os significados simbdlicos que emergem nas comunidades online.
Neste estudo, a abordagem netnografica ¢ operacionalizada através da observagdo sistematica
e analise das publicagdes e interagdes no Instagram dos partidos politicos, procurando
compreender como se constroem e projetam as mensagens politicas no espago digital e de que
forma estas suscitam engagement junto dos utilizadores.

Complementarmente, a analise de conteudo (Berelson, 1952; Bauer, 2020) ¢ utilizada
para descrever e classificar, de forma objetiva e sistematica, as mensagens comunicacionais.

Esta combinag¢do metodologica permite conjugar rigor quantitativo (na codificagdo e
comparagdo das publicagdes) com profundidade interpretativa (na compreensdo dos
significados simbolicos e discursivos das praticas comunicacionais dos partidos).

No dominio da comunicagdo politica, a andlise de contetido tem sido amplamente
utilizada para examinar a presenga e as estratégias discursivas de candidatos e partidos, bem
como para avaliar os efeitos das redes sociais na constru¢do da imagem publica e na
mobilizacdo do eleitorado (Blassnig, 2023).

Assim, a metodologia aqui descrita visa identificar as caracteristicas formais,
discursivas e emocionais dos posts no Instagram dos principais partidos politicos portugueses,
analisando a sua relacdo com o nivel de engagement digital, medido através do nimero de likes

€ comentarios.

3.2. Tipo e desenho do estudo
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O presente estudo ¢ de natureza comparativa, descritiva e correlacional.

E comparativo porque procura identificar semelhangas e diferencas nas estratégias
comunicacionais adotadas por diferentes partidos politicos (Rihoux, 2013). E descritivo porque
caracteriza as publicagdes segundo categorias e subcategorias previamente definidas, e ¢
correlacional porque examina a relagdo entre as caracteristicas dos posts e o nivel de interagao
dos utilizadores.

Trata-se de um estudo ndo experimental e transversal, baseado na recolha de dados
ocorrida num periodo especifico: a campanha eleitoral das legislativas de 2025.

O objetivo ¢ compreender como as caracteristicas comunicacionais e discursivas dos
posts contribuem para o engagement digital, comparando os padrdes observados entre partidos

com perfis ideoldgicos distintos.

3.3. Corpus

O corpus deste estudo ¢ composto pelos posts publicados nas contas oficiais do
Instagram dos partidos Partido Socialista (PS), Alianga Democratica (AD), Bloco de Esquerda
(BE) e Chega (CH) durante o periodo de campanha eleitoral para as eleigdes legislativas de
2025.

O periodo analisado, entre 5 ¢ 16 de maio de 2025, corresponde ao periodo oficial de
campanha eleitoral para as elei¢des legislativas de 2025.

A escolha destes partidos justifica-se pela representagdo parlamentar e pela diversidade
ideoldgica, que permitem observar diferentes estratégias de comunicagdo politica no espaco
digital portugues.

No total, foram analisados 307 posts, distribuidos da seguinte forma:

e PS -89 publicagdes;
e AD — 105 publicacdes;
e BE - 56 publicagdes;
e CH - 57 publicagdes.

Foram incluidos posts com imagem, video ou reels publicados durante o periodo de
campanha.

A recolha dos dados relativos a likes e comentarios foi efetuada no dia 17 de maio de 2025,
véspera das elei¢des legislativas, garantindo que todos os contetidos partilhados durante o

periodo em andlise tinham sido visualizados pelo publico-alvo.
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3.4. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada de forma manual, complementada com o recurso a
ferramenta Metricool, que permitiu aceder as métricas de likes e comentarios, incluindo valores
ocultos ou agregados nas paginas dos partidos.

Para a organizagao da informacao e codificagao dos conteudos, foi utilizado o software
Microsoft Excel, no qual se registaram as varidveis correspondentes a cada publicagdo.

A escolha do Instagram justifica-se pelo seu papel crescente na comunicacao politica
contemporanea ¢ pelo seu formato predominantemente visual, que potencia a criacdo de
mensagens emocionais, personalizadas e interativas (Pimenta & Silva, 2024).

Esta rede social tem-se afirmado como um espaco privilegiado para a humanizagao da
imagem politica, a projecdo de liderancas carismaticas e o envolvimento do eleitorado jovem.

A grelha de anélise utilizada neste estudo foi elaborada a partir da literatura nacional e
internacional sobre comunicacdo politica digital, incorporando dimensdes e indicadores
recorrentes na investigacao sobre engagement e eficacia comunicacional (Bene, 2024; Brady
et al., 2017; Magin et al., 2024).

As categorias incluidas resultaram de uma abordagem dedutiva e indutiva:
e Dedutiva, com base na revisdo da literatura (ex.: apelo emocional, presenca do lider,
tipo de mensagem, tom discursivo, formato visual).
e Indutiva, decorrente da observacao empirica dos contetidos recolhidos, ajustando as
categorias a especificidade do contexto eleitoral portugués.

As varidveis quantitativas analisadas foram o numero de likes e o numero de
comentarios de cada publicagdo.

As variaveis qualitativas incluiram o tipo de contetido (imagem, video, reel), presenca
do lider, tom discursivo (positivo, negativo, neutro), apelo emocional (esperanca, medo,
indignacdo, humor), tipo de mensagem (programatica, simbdlica, de ataque) e elementos
visuais e contextuais (cenario, uso de bandeiras, multiddes, simbolos, cor predominante, etc.).

A grelha de andlise completa, com as categorias, subcategorias, varidveis e codigos
utilizados na codificacdo dos posts, encontra-se apresentada em Anexo 1 — Tabela de Anélise
Comparativa. Este instrumento constitui a base empirica do estudo, permitindo sistematizar a
classificagdo das publicagdes segundo dimensdes discursivas, emocionais, visuais €

contextuais, e garantindo a consisténcia e replicabilidade na codificacdo dos dados.
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3.5. Procedimentos de analise

A analise dos dados foi realizada em duas etapas complementares.
1. Analise qualitativa e comparativa:
Cada post foi codificado de acordo com a grelha de analise, considerando as variaveis
textuais, visuais e discursivas.
Procedeu-se a contagem das frequéncias e a identificagdo de padrdes comuns ou
divergentes entre os partidos.
Esta fase permitiu construir uma caracterizagdo comparativa das estratégias
comunicacionais adotadas por cada partido.
2. Analise quantitativa e correlacional:
As variaveis de engagement (likes € comentarios) foram cruzadas com as categorias da
grelha de analise.
O objetivo foi identificar quais as caracteristicas dos posts mais associadas a elevados
niveis de interacao.
As analises foram realizadas com base na base de dados codificada, utilizando

procedimentos estatisticos adequados a variaveis de contagem.

3.6. Modelo estatistico

Para quantificar o impacto das diferentes caracteristicas dos posts no engagement,
foram aplicados modelos de regressdo de Poisson, técnica estatistica indicada para variaveis
dependentes de natureza discreta (nimero de /ikes € numero de comentdrios).

As varidveis independentes incluiram as principais dimensdes da grelha de analise:

o Texto (presenca do lider, tipo de mensagem, apelo emocional, uso de hashtags);

e Imagem (cor predominante, enquadramento, presenca de simbolos partidarios,
expressoes faciais);

e Ambiente e contexto (espago publico, multiddes, cendrio institucional ou informal);

e Formato e estrutura (imagem, video, reel).

O numero de seguidores de cada conta oficial foi usado como variavel de controlo,
incorporada como offset (logaritmo do numero de seguidores), para compensar diferencas de

dimensao entre as contas e permitir uma comparacao proporcional.
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Os modelos foram estimados separadamente para as duas variaveis dependentes —
likes e comentdarios: e incluiram as principais variaveis representativas de cada dimensao.

A significancia estatistica foi estabelecida em p < 0,05.

Os resultados foram interpretados com base nos ratios de incidéncia (Incidence Rate
Ratios — IRR), convertidos em efeitos percentuais esperados
(IRR—1)*100(IRR—1)x100(IRR—1)x100, facilitando a leitura substantiva.

Posteriormente, os efeitos individuais foram agregados por dimensao, calculando-se o
contributo relativo de cada grupo de fatores (texto, imagem, ambiente, formato) na explicagdo
do engagement total.

Os resultados foram representados graficamente, evidenciando as varidveis mais
influentes em cada dimensao e comparando os padrdes entre likes € comentarios.

A utilizagdo de modelos de Poisson permitiu, assim, quantificar o impacto de cada
elemento visual, textual e contextual no desempenho comunicacional dos partidos politicos no
Instagram, oferecendo uma leitura integrada dos padrdes de eficdcia e envolvimento digital

durante a campanha eleitoral.
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CAPITULO IV: ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. — Analise Descritiva

Apbs a recolha e codificagdo das publicagdes dos quatro partidos politicos em andlise:
Partido Socialista (PS), Alianga Democratica (AD), Bloco de Esquerda (BE) e Chega, foi
conduzida uma analise comparativa baseada na grelha de andlise descrita no capitulo
metodologico. O objetivo € caracterizar os padrdes comunicacionais € o nivel de atividade
digital de cada partido na rede social Instagram, durante o periodo oficial de campanha eleitoral

de 04 a 16 de maio de 2025.
Numero total de publicagdes:

Durante o periodo de campanha, os quatro partidos realizaram um total de 307
publicacdes. A Alianga Democratica (AD) foi o partido mais ativo, com 105 posts (34,2%),
seguida do Partido Socialista (PS) com 89 posts (29,0%), do Chega com 57 posts (18,6%) e do

Bloco de Esquerda (BE) com 56 posts (18,2%).

Tabela 4.1 — Numero total de publica¢ées por partido

Partido Numero de Posts Percentagem (%)
Alianc¢a Democratica | 105 34,2

(AD)

Partido Socialista (PS) 89 29,0

Chega 57 18,6

Bloco de Esquerda (BE) 56 18,2

Total 307 100

A AD apresentou, portanto, a maior presenga digital durante o periodo de campanha,
enquanto o BE e o Chega registaram niveis de atividade semelhantes, mas consideravelmente

inferiores.
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Frequéncia de publicacdes por dia e média diaria

O periodo de campanha compreendeu 13 dias de publicacdes. A andlise da distribui¢do
temporal permite observar o ritmo comunicacional de cada partido. O PS publicou, em média,
7 posts por dia (22,5% ao fim de semana). A AD apresentou a média didria mais elevada (8

posts/dia; 20% ao fim de semana). O BE publicou cerca de 4 posts/dia (19,6% ao fim de

semana) ¢ o Chega manteve média semelhante (4 posts/dia; 17,5% ao fim de semana).

Tabela 4.2 — Frequéncia média de publicacdes e proporc¢ao de posts ao fim de semana

Partido Média de posts/dia | % ao fim de | Total de posts
semana

PS 7 22,5 89

AD 8 20,0 105

BE 4 19,6 56

Chega 4 17,5 57

As tabelas didrias completas encontram-se em Anexo A. De forma geral, observa-se

uma tendéncia de maior atividade as sextas-feiras e domingos, coincidindo com os momentos

de maior visibilidade e mobilizacdo das campanhas eleitorais.

Tipos de conteudos publicados

A seguir, analisou-se a dimensao multimédia das publicag¢des, considerando a presenca

de texto, imagem, video e a representacdo do ambiente envolvente.

Tabela 4.3 — Tipologia de conteiddos publicados

Partido % Texto % Imagem % Video % Posts com
ambiente visivel

PS 100 22,5 77,5 82,0

AD 100 53,3 46,7 96,2

BE 100 50,0 50,0 69,6
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Chega 100 66,7 33,3 94,7

Todos os partidos incluiram texto em 100% das publicacdes, considerando as legendas
e o texto presente nos videos. O PS destacou-se pelo uso intensivo de videos (77,5%). A AD
privilegiou contetudos fotograficos (53,3%), enquanto o BE manteve equilibrio entre ambos. J&
o Chega utilizou maioritariamente imagens (66,7%). Quanto a representacdo do ambiente, a
AD (96,2%) e o Chega (94,7%) contextualizam com elementos do espaco envolvente, ao passo

que o BE (69,6%) tende a usar cendrios mais neutros.

4.1.1 Codificacao dos Posts

Com base na grelha de andlise descrita no capitulo metodoldgico, foi realizada a
codificacdo das publicagdes dos quatro partidos de acordo com diferentes dimensdes
comunicacionais. As tabelas completas com todas as variaveis encontram-se em Anexo B,

sendo aqui sintetizados os principais resultados.

Discurso e estilo de comunicacdo

Os quatro partidos recorreram com frequéncia a chamadas a agdo, especialmente a AD
(96,2%) e o0 PS (77,5%), demonstrando uma comunicagdo centrada na mobilizagdo. O discurso
direto ao publico ¢ mais utilizado pelo Chega (64,9%) e pela AD (56,2%). No que respeita ao
tom comunicacional, predominam os tons positivos no PS (58,4%) e na AD (76,2%), enquanto
o BE enfatiza um tom critico (57,1%) e o Chega combina critica, provocagdo e agressividade

(26,3%, 19,3% e 17,5%).

Temas e contetido programatico

O PS e o BE abordam com maior frequéncia questdes socioecondmicas, em especial
habitacao, familias e saide. O PS destaca a habitacao (18%), as familias (13,5%) e a saude
(12,4%); o BE da prioridade a habitacao (23,2%), seguida da familia (16,1%) e do desemprego
(12,5%). A AD menciona temas econdmicos em 21% das publicacdes, com referéncia

sobretudo a salarios (8,6%) e idosos (4,8%), enquanto o Chega centra a sua comunicagdo em
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temas politico-sociais, como a imigracao (15,8%). Quanto ao contetido programatico, o BE

(51,8%) apresenta a maior propor¢do, seguido do PS (38,2%) e do Chega (8,8%).

Objetivos comunicacionais e tipo de agdo

Todos os partidos apresentam objetivos comunicacionais bem definidos, com a
mobilizacdo a surgir como proposito dominante: AD (75,2%), Chega (71,9%), BE (58,9%) e
PS (58,4%). O BE evidencia ainda maior propor¢do de publicagdes com intengdo de informar
(35,7%) e persuadir (17,9%), enquanto o PS combina a mobilizagdo com elementos de
entretenimento (23,6%). O Chega distingue-se pela presenca de mensagens de ataque (22,8%).
No tipo de acdo representada, o contacto com a populacdo ¢ mais frequente na AD (52,4%) e

no PS (23,6%), enquanto o Chega recorre sobretudo a comicios (57,9%).

Expressividade e emo¢do

As emogdes estdo amplamente presentes na comunicagao dos partidos. O PS (87,6%)
e a AD (91,4%) utilizam predominantemente emogdes positivas, como otimismo e esperanga.
O BE apresenta maior diversidade emocional, com incidéncia em descontentamento (28,6%),
felicidade (14,3%) e otimismo (16,1%). O Chega diferencia-se por explorar emogdes negativas
ou intensas, como raiva (19,3%), insultos (17,5%) e dramatizagao (10,5%). Quanto a expressao
facial e verbal, o PS (53,9%) e a AD (71,4%) privilegiam imagens sorridentes e discursos de
tom cordial. O BE tende a representar expressoes sérias (32,1%), € o Chega combina sorrisos

(61,4%) com expressoes de raiva (15,8%).

Sintese geral

Em sintese, a andlise evidencia quatro estilos comunicacionais distintos: a AD aposta
numa comunica¢cdo mobilizadora, positiva e centrada no lider; o PS combina mensagens
positivas e audiovisuais com estratégias de proximidade; o BE privilegia uma comunicagao
critica e programatica; e o Chega adota uma postura expressiva, emocional e confrontacional.

Estas diferencas preparam a passagem para a analise correlacional
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4.2. - Relacdo das caracteristicas dos posts com o engagement (likes e

comentarios)

Grafico 1: Peso por dimensio (escala relativa) - Likes vs Comentarios

Peso por dimenséo (escala relativa) — Likes vs Comentarios

. Likes
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A andlise global do peso das dimensdes revela diferengas claras entre os fatores que
explicam likes e comentarios. As dimensdes Texto e Ambiente destacam-se como as mais
influentes, seguidas de Audio/Estilo e Outros (formato), enquanto Imagem e Edigdo
apresentam contributos menores. Estes resultados indicam que o envolvimento no Instagram
politico depende simultaneamente da forma e do contetido: os likes sdo mais sensiveis a
estimulos visuais e sonoros (Reels, musica, estilo digital), enquanto os comentarios sdo mais

determinados pelo tom emocional e pelo contexto da publicagdo.
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Grifico 2: Dimensao Texto - Variaveis mais influentes (Likes)

Texto — variaveis mais influentes (Likes)
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Na dimensao textual, observa-se que o uso de emogdes explicitas e determinados tons
de discurso estdo fortemente associados ao aumento do numero de /ikes. Mensagens que
expressam emog¢ao ou apelam a sentimentos positivos geram uma resposta afetiva imediata,
enquanto tons mais criticos ou negativos reduzem a interagdo. Este padrdo confirma que o
registo emocional ¢ um dos principais determinantes do envolvimento reativo, reforcando a

importancia de uma linguagem empatica e positiva na comunicagao politica digital.
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Grifico 3: Dimensao Texto - Varidveis mais influentes (Comentarios)

Texto — variaveis mais influentes (Comentarios)
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Nos comentarios, a dimensao textual tem ainda maior peso. A emogao presente no texto
e os apelos retéricos ou de proximidade contribuem para aumentar significativamente a
participagdo discursiva dos utilizadores. As publicagdes que estimulam reconhecimento
emocional ou interpelacdo direta ao publico registam mais respostas, evidenciando que a

expressividade e a humanizacdo do discurso politico potenciam o debate e o didlogo na rede.
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Grifico 4: Dimensao Imagem - Varidveis mais influentes (Likes)
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Na dimensao imagética, a presenca do lider politico e as expressdes faciais assumem

particular relevancia no desempenho em likes. A figura humana, sobretudo quando o lider ¢

protagonista, tende a atrair

mais atengdo e aprovagdo simbdlica. Este resultado confirma a

centralidade da personalizagdao da comunicacao politica nas redes visuais, onde a identificagao

com o emissor funciona como gatilho de valida¢ado e apoio.
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Grafico 5: Dimensio Imagem - Variaveis mais influentes (Comentarios)
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Em relacdo aos comentérios, as imagens com multiplas pessoas e expressoes visiveis
favorecem a interagdo, sugerindo que o publico responde mais quando percebe dindmica social
e expressividade emocional. A imagem ndo apenas ilustra, mas gera contexto relacional,

estimulando a conversagdo em torno da publicacio.
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Grifico 6: Dimensao Ambiente - Variaveis mais influentes (Likes)
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O ambiente da publicagdo influencia diretamente a propensdo para o like. Ambientes

exteriores, contextos reconheciveis e enquadramentos claros aumentam o impacto visual e a

atratividade. Ja cenarios excessivamente simbolicos ou demasiado formais reduzem a resposta,

sugerindo que a autenticidade visual e o reconhecimento situacional sdo fatores decisivos para

a apreciacdo espontanea.
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Grafico 7: Dimensao Ambiente - Variaveis mais influentes (Comentarios)
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Nos comentarios, o ambiente fisico e contextual tem um peso ainda maior. Publica¢des
realizadas em contextos exteriores ou em locais com significado coletivo tendem a gerar mais
didlogo, enquanto a sobrecarga simbdlica ou institucional do cenario o reduz. Este efeito

reforca a ideia de que a proximidade espacial e contextual favorece o envolvimento discursivo.
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Grafico 8: Dimensao Outros - Variaveis mais influentes (Likes e Comentarios)
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A dimensao Outros retne fatores estruturais como o formato (Reels, imagem ou video)
e o tipo de conteudo. Os resultados mostram que os Reels sdo consistentemente o formato com
melhor desempenho, tanto em likes como em comentarios. Certos tipos de interagdo (por
exemplo, apelos a participagdo) refor¢am ainda mais o didlogo, enquanto referéncias a elites

ou temas demasiado institucionais tendem a reduzir o envolvimento.
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CAPITULO V - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Discussao da comunicacao digital dos partidos politicos em contexto de

campanha eleitoral

A analise comparativa da comunica¢ao digital dos quatro partidos politicos: Partido
Socialista (PS), Alianga Democratica (AD), Bloco de Esquerda (BE) e Chega, durante o
periodo de campanha eleitoral para as eleigdes legislativas de 2025 confirma a centralidade do
Instagram como ferramenta estratégica de comunicacdo politica em contexto eleitoral. Tal
como defendem Farkas e Bene (2020) e Larsson (2023), as plataformas visuais assumem um
papel determinante nas campanhas contemporaneas, permitindo aos partidos construir
narrativas simbolicas que aproximam os lideres do eleitorado e reforcam a dimensao afetiva
do voto.

Os resultados evidenciam diferentes estilos comunicacionais entre os partidos

analisados.
A Alianca Democratica (AD) e o Partido Socialista (PS) recorreram a uma comunica¢do
predominantemente institucional ¢ mobilizadora, baseada num tom positivo ¢ numa estética
visual cuidada. Esta tendéncia € consistente com o comportamento tipico de partidos
mainstream em campanhas eleitorais, que procuram projetar credibilidade, competéncia e
estabilidade (Salgado, 2019; Widmann, 2021).

A presenca regular dos lideres, associada a mensagens de confianca e apelos a agdo,
reforca a ideia de personalizagdo politica, que, segundo HaBler (2024), constitui hoje um eixo
central na comunicagao eleitoral em ambientes digitais.

Ao privilegiar o contacto direto e a humanizagdo da lideranca, PS e AD demonstram
compreender a importincia da imagem e da emog¢do como fatores de influéncia politica, num
espaco onde o publico valoriza autenticidade e proximidade (Farkas & Bene, 2020).

O Bloco de Esquerda (BE) apresentou uma estratégia distinta, caracterizada por um
discurso mais emocional e tematico, centrado em causas sociais € na mobilizagdo coletiva. Esta
opcdo insere-se nas logicas contemporaneas de comunicagdo participativa, em que 0 espago
digital ¢ utilizado para gerar envolvimento politico através da empatia e da solidariedade
(Kissa, 2024). Durante o periodo eleitoral, o partido apostou em mensagens que apelam ao
ativismo e a mudanca, posicionando-se como voz de causas sociais e ambientais, o que reforca

a sua identidade ideoldgica e diferenciagdo discursiva.
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O Chega, por sua vez, destacou-se por um estilo comunicacional altamente
personalizado e confrontacional. O discurso emocionalmente intenso, centrado na figura do
lider e na dramatizag¢do dos antagonismos, enquadra-se nas estratégias populistas descritas por
Bobba et al. (2022) e Aytagc et al. (2024). Durante a campanha, o partido recorreu
frequentemente a contetidos de ataque e a uma retorica marcada pela oposi¢ao entre “povo” e
“elites”, o que reflete as caracteristicas identificadas na literatura sobre comunicagdo populista
em ambiente digital (Turnbull, 2024; Munoz & Ripollés, 2023). Esta abordagem, embora
eficaz na mobilizacdo de apoiantes, tende a gerar polarizacdo, ilustrando os riscos associados
a utilizagcdo de emogdes negativas, como a raiva e o ressentimento, em periodos eleitorais.

Em sintese, os resultados revelam que a comunicacao politica de campanha eleitoral no
Instagram reproduz, em grande medida, as tendéncias internacionais ja observadas: a
centralidade do lider, a importancia das emocgdes e a valorizagdo da autenticidade visual. Tal
como referem Bast (2021) e Canavilhas (2009), as redes sociais transformaram a comunicac¢ao
eleitoral num processo hibrido, que combina l6gica mediatica e interagdo direta, permitindo

aos partidos simultaneamente informar, persuadir ¢ humanizar a sua presenga publica.

5.2 Discussio da relacao entre caracteristicas dos posts e o engagement (likes

e comentarios)

A analise quantitativa revelou que as varidveis associadas ao texto e ao ambiente visual
sdo as que mais influenciam o engagement das publicacdes durante a campanha eleitoral.
Contudo, as dinamicas de interagdo variam consoante o tipo de métrica, distinguindo-se entre
apoio simbdlico (/ikes) e envolvimento discursivo (comentarios), duas formas complementares
de participagao politica digital.

Os likes tendem a refletir aprovagdo e empatia simbdlica, sendo mais frequentes em
posts com tom positivo, presenga do lider e ambientes auténticos, de contacto com o publico.
Este padrao confirma o papel das emog¢des positivas como esperanca, otimismo e confianga na
criacao de ligacdo emocional entre eleitorado e candidato (Bene, 2024; Brady et al., 2017).

Durante o periodo de campanha, o uso de videos curtos e reels, centrados em expressoes
faciais positivas e enquadramentos visuais realistas, revelou-se particularmente eficaz, o que
estd em consonancia com o estudo de Peng (2020) sobre a importancia da dimensdo visual e

do rosto humano no aumento do engagement.
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Ja os comentarios foram mais frequentes em publicagdes de carater emocional ou
apelativo, que estimularam o dialogo e a reagdo do publico. Mensagens de mobilizagao,
discursos polarizadores ou publicagdes com apelos diretos (“participa”, “junta-te a nds”)
incentivaram a resposta discursiva dos utilizadores, traduzindo um envolvimento cognitivo
mais ativo. Esses resultados alinham-se com as conclusdes de Humprecht (2024), segundo as
quais o engagement negativo movido por emog¢des como a indignacao ou a raiva tende a gerar
maior volume de comentarios, enquanto o engagement positivo, motivado pela empatia, se
manifesta sobretudo através dos likes. De forma convergente, Van Bavel e Linden (2021)
demonstram que as emogdes intensas, especialmente as de natureza moral ou polarizadora,
aumentam a probabilidade de partilha e debate, fenomeno também identificado neste estudo.

As publicagdes excessivamente formais ou de tom programatico registaram niveis mais
baixos de interagdo, o que confirma a importancia da autenticidade e espontaneidade como
fatores de eficdcia comunicacional durante o periodo de campanha (Stier et al., 2018; Klinger
et al., 2022). Em contraste, posts que apresentaram os candidatos em contacto direto com o
publico ou em momentos de bastidores cenas informais, multidoes, deslocagdes obtiveram
maior envolvimento, reforcando a ideia de que o eleitor valoriza a proximidade e a naturalidade
no discurso politico (Farkas & Bene, 2020).

Os resultados permitem, assim, afirmar que, em contexto eleitoral, o engagement no
Instagram depende de uma combinacdo equilibrada entre emocdo, autenticidade e
personalizacdo. Os likes representam uma forma de reconhecimento simbdlico, enquanto os
comentdrios traduzem uma interacdo mais critica e emocional, podendo tanto fortalecer a
identificacdo com o partido como ampliar a polarizagdo discursiva. Durante as campanhas
eleitorais, estas duas dimensdes coexistem como indicadores complementares do envolvimento

politico no ambiente digital.

5.3 Consideracoes finais da discussao

A andlise global confirma que a comunicagdo politica de campanha eleitoral no
Instagram assenta num modelo hibrido que conjuga informagao, emogao e performance visual.
Os partidos utilizam a plataforma ndo apenas para difundir propostas, mas sobretudo para
construir narrativas simbolicas € emocionais, capazes de gerar reconhecimento € mobilizar o

eleitorado.
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Os resultados demonstram que a eficacia comunicacional durante o periodo de
campanha nao depende apenas da frequéncia das publicacdes, mas sobretudo da qualidade
emocional, discursiva e estética das mensagens. A prevaléncia de contetidos positivos e
humanizados nos partidos mainstream (PS e AD) evidencia uma tentativa de gerar confianca e
empatia, enquanto os discursos mais polarizadores, como o do Chega, potenciam visibilidade
mas também intensificam o debate e a divisdo. Estes padrdes confirmam as tendéncias
apontadas por Heiss et al. (2021) e Widmann (2021) sobre a coexisténcia de engagement
positivo e negativo nas campanhas digitais.

Em suma, os resultados obtidos reforcam a ideia de que, em campanha eleitoral, o
Instagram atua como um espago privilegiado para a constru¢do da imagem politica e para o
reforco da ligagdo emocional entre partidos e eleitores. O uso estratégico de formatos visuais,
o tom emocional das mensagens ¢ a presenca do lider sdo hoje elementos essenciais na
performance comunicacional dos partidos, refletindo a transformagao da campanha eleitoral

num processo simultaneamente mediatico, interativo e afetivo.
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CAPITULO VI - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1. - Sintese global do estudo

O presente estudo teve como objetivo analisar a comunicagdo politica dos partidos
portugueses no Instagram durante a campanha eleitoral para as elei¢des legislativas de 2025,
procurando compreender de que forma os diferentes estilos comunicacionais se relacionam
com os niveis de engagement dos utilizadores, medidos em likes e comentarios.
Partindo de uma metodologia mista, qualitativa e quantitativa , foram analisados 307 posts
publicados pelas paginas oficiais dos quatro principais partidos (PS, AD, BE e Chega), com
base em dimensdes visuais, textuais e contextuais.

Os resultados demonstraram que a comunicagao politica no Instagram, em periodo de
campanha, se caracteriza por uma forte centralidade do lider, pelo uso estratégico da emocao e
pela valorizacdo da autenticidade visual. Verificou-se que PS e AD privilegiaram mensagens
institucionais e mobilizadoras, BE apostou num discurso emocional e tematico, ¢ Chega
recorreu a uma comunicagdo fortemente personalizada e confrontacional. No que respeita ao
engagement, as dimensoes Texto e Ambiente revelaram maior impacto: os likes associaram-se
a contetidos positivos, humanizados e esteticamente apelativos; os comentarios aumentaram
em posts de tom emocional ou polémico, sugerindo maior envolvimento discursivo. Estes
resultados confirmam a transformacao da campanha eleitoral digital num processo hibrido, que
combina logica mediatica e interagdo participativa, onde emocdo, autenticidade e

personalizacdo sdo os principais vetores de eficicia comunicacional.
6.2 - Contributos teoricos

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui para o aprofundamento do conhecimento
sobre a comunicagdo politica digital em contexto eleitoral portugués, ainda pouco explorada
de forma comparativa entre partidos. Os resultados corroboram os pressupostos de autores
como Farkas & Bene (2020), Larsson (2023) e Salgado (2019), ao demonstrar que as redes
sociais, particularmente o Instagram, operam como espagos privilegiados de humanizacao da

politica e expressdo emocional.Ao evidenciar a distin¢cdo entre likes e comentdrios como
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dimensdes complementares do engagement, esta investigacdo acrescenta nuance a
compreensdo dos processos de envolvimento politico online, sugerindo que as emogdes
positivas tendem a gerar apoio simbolico, enquanto as negativas promovem debate e
polarizagao.

Assim, a pesquisa refor¢a a pertinéncia das teorias sobre a emogao e a personalizacao
nas campanhas eleitorais, demonstrando empiricamente como estas dindmicas moldam a
performance digital dos partidos portugueses e influenciam as formas de participagdo politica

na esfera social mediada.

6.3. - Contributos praticos

Em termos praticos, os resultados oferecem orientagdes relevantes para as equipas de
comunica¢do ¢ marketing politico. Evidenciam que o sucesso das campanhas no Instagram
depende da capacidade de combinar mensagens programaticas com narrativas emocionais e
visuais que transmitam proximidade e credibilidade.

O uso de formatos dinamicos (videos curtos, Reels) e a valorizagao da autenticidade, mostrar
o lider em contacto com cidaddos, em momentos informais e reais, revelam-se estratégias
eficazes para gerar envolvimento e reconhecimento.

Ao mesmo tempo, os resultados alertam para a necessidade de equilibrar emocao e ética
comunicacional. Embora o discurso polarizador possa aumentar o nimero de interagdes, tende
também a acentuar divisdes e hostilidade. Assim, a comunicagao politica deve procurar engajar
o publico sem recorrer a desinformagdo, exagero ou manipulacao emocional, assegurando a

integridade do debate democratico.

6.4. - Limitacées e pistas para investigacoes futuras

Como qualquer investigacao, este estudo apresenta limitagdes que importa reconhecer.
Em primeiro lugar, a amostra temporal restringe-se ao periodo oficial da campanha eleitoral, o
que limita a generaliza¢do dos resultados a outros momentos do ciclo politico. Em segundo
lugar, a analise concentrou-se apenas no Instagram e em quatro partidos, ndo contemplando
outras plataformas relevantes (como X/Twitter, Facebook ou TikTok) nem formacdes politicas

de menor dimensao. Por fim, o estudo analisou likes € comentarios como principais métricas
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de engagement, sem examinar o conteudo semantico das interagdes, o que poderia fornecer
uma leitura mais qualitativa do envolvimento.

Para investigagdes futuras, sugere-se o alargamento temporal e comparativo da
amostra, bem como a integracdo de andlises de sentimento e discurso dos comentdrios,
permitindo compreender a natureza (positiva, negativa ou irénica) do envolvimento. Outra via
promissora consiste em explorar o impacto de fatores contextuais como debates televisivos,
eventos de campanha ou crises mediaticas sobre as estratégias comunicacionais dos partidos

nas redes sociais.

Sintese final

Em conclusdo, este trabalho evidencia que, no contexto das campanhas eleitorais
contemporaneas, o Instagram se consolidou como um espago essencial para a comunicagao
politica, em que emog¢do, imagem e proximidade se tornam instrumentos centrais de
mobilizagao.

Através da andlise empirica das eleicdes de 2025, confirma-se que a eficacia
comunicacional dos partidos depende cada vez mais da capacidade de equilibrar autenticidade
e estratégia, emogao e racionalidade, humanizagao e rigor discursivo, pilares fundamentais para

a constru¢do de uma presenca politica relevante no ecossistema digital.
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ANEXOS

Anexo A:
Partido Dia Numero | Dia da | Nimero Média Total de
de Posts | Semana de Posts Posts
no fim de
semana
Partido 04/05/2025 |8 Domingo 20 (22,5%) | 6,8 - 7 posts | 89
Socialista
05/05/2025 |4 Segunda-feira
06/05/2025 |4 Terga-feira
07/05/2025 |5 Quarta-feira
08/05/2025 |4 Quinta-feira
09/05/2025 |6 Sexta-feira
10/05/2025 |4 Sabado
11/05/2025 |8 Domingo
12/05/2025 |5 Segunda-feira
13/05/2025 |10 Terca-feira
14/05/2025 |8 Quarta-feira
15/05/2025 |7 Quinta-feira
16/05/2025 |16 Sexta-feira
Alianga 04/05/2025 |9 Domingo 21 (20%) |8 105
Democrati
05/05/2025 |11 Segunda-feira

63




ca 06/05/2025 |5 Terca-feira
07/05/2025 |6 Quarta-feira
08/05/2025 |4 Quinta-feira
09/05/2025 (10 Sexta-feira
10/05/2025 |6 Sabado
11/05/2025 |6 Domingo
12/05/2025 |7 Segunda-feira
13/05/2025 |6 Terga-feira
14/05/2025 | 12 Quarta-feira
15/05/2025 | 8 Quinta-feira
16/05/2025 |15 Sexta-feira

Bloco de [ 04/05/2025 |3 Domingo 11 (19,6%) | 4,3 -4 56

Esquerda
05/05/2025 |3 Segunda-feira
06/05/2025 |6 Terca-feira
07/05/2025 |5 Quarta-feira
08/05/2025 |3 Quinta-feira
09/05/2025 |5 Sexta-feira
10/05/2025 |5 Sabado
11/05/2025 |3 Domingo
12/05/2025 |4 Segunda-feira
13/05/2025 |6 Terca-feira
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14/05/2025 Quarta-feira
15/05/2025 Quinta-feira
16/05/2025 Sexta-feira
Chega 04/05/2025 Domingo 10 (17,5%) | 4,4 -4 57
05/05/2025 Segunda-feira
06/05/2025 Terga-feira
07/05/2025 Quarta-feira
08/05/2025 Quinta-feira
09/05/2025 Sexta-feira
10/05/2025 Sabado
11/05/2025 Domingo
12/05/2025 Segunda-feira
13/05/2025 Terca-feira
14/05/2025 Quarta-feira
15/05/2025 Quinta-feira
16/05/2025 Sexta-feira
Anexo B:
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Categoria Subcategoria PS AD BE Chega
Discurso Chamadas a Agao 77,5% 196,2% | 66% 73,7%
Ataques ao adversario 24.71% | 13,3% | 33,9% 24,6%
Grau de Polarizagao 30,3% 18,1% | 55,4% 33,3%
Referéncia a Elites 27% 12,4% | 55,4% 24,6%
Contetidos Humoristicos 12,4% | 0% 19,6% 3,5%
Valores Culturais e| 0% 0% 10,7% 3,5%
Religiosos
Discurso Direto ao Publico 39,3% |156,2% |32,1% 64,9%
Segmenta¢do do Discurso 36% 41,9% | 39,3% 61,4%
Credibilidade 11,2% |8,8% 7,1% 8,8%
Posicionamento Politico 13,5% 1% 39,3% 1,8%
Atribui¢ao de Causa 2.2% 0% 26,8% 1,8%
Temas Politicos e Sociais 22,5% 152% | 41,1% 25%
Socioecondmicos 382% |21% 41,1% 5.3%
Estilo Tom 92,1% 199,1% |96,4% 46,4%
Grau de Assertividade 87,6% 100% 82,1% 89,5%
Uso de Linguagem 33,7% |156,2% |33,9% 7%
Criagdo de Antagonismos 34,8% 17,1% | 35,7% 31,6%
Conteudo Objetivo Comunicacional 97,8% 194,3% |96,4% 100%
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Contetido Programatico 38,2% |28,6% |51,8% 8,8%
Juventude e Novas geragdes | 15,7% 5,7% 26,8% 3,5%
Diversidade Cultural 9% 21% 14,3% 8,8%
Tipo de Argumentacao 67,4% |145,7% |64,3% 22.8%
Emocgoes Valéncia Emocional 87,6% [91,4% | 82,1% 42,1%
Emoc¢ao Presente 89,9% [89,5% |91,1% 47,4%
Metaforas Violentas 0% 0% 0% 15,8%
Apoio a Violéncia Politica 0% 0% 0% 19,3%
Informagao | Tipo de Informacgao 12,4% | 4,8% 12,5% 10,5%
Tipo de Promessa 449% 129,5% |51.,8% 22.8%
Tipo de Contetudo Politico 494% 136,2% |64,3% 29,8%
Composicao [ Nimero de Pessoas na|97,8% 98.1% | 73,2% 96,5%
Imagem
Tipo de Imagem 93,3% 100% 92,9% 98.,2%
Presenca do Lider 67,4% |85,7% |39,9% 77,2%
Protagonismo do Lider 65,2% 83,8% 139,9% 75,4%
Representag | Auséncia de Personalizagdo 23,6% 5.,7% 19,6% 10,5%
ao
Uso de Simbolos Culturais 38,2% 145,7% | 1,8% 15,8%
Representatividade Etnica 7,9% 1% 3,6% 12,3%
Representatividade de | 92,1% | 99% 71,4% 94,7%
Género
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Representatividade Regional | 9% 37,1% | 3,6% 52,6%
Formato Duracao 77,5% |146,7% | 50% 31,6%
Estilo de Edicao 77,5% |46,7% |48,2% 26,3%
Expressao Expressao Facial 77,5% 191,4% | 50% 91,2%
Expressao Corporal 77,5% | 37,1% | 50% 91,2%
Gestualidade 69,7% |136,2% |48,2% 80,7%
Interagao Interagao Visual 38,2% | 152% |21,4% 14%
Estilo de Fala 70,8% |146,7% |46,4% 26,3%
Narrativa Tipo de Narrativa 70,8% | 44,8% | 48,2% 31,6%
Ambiente do Video 742% |145,7% | 50% 33,3%
Estilo Estilo Digital 7,9% 1% 8,9% 0%
Digital
Som Uso de Voz Off 28,1% 11,4% 1,8% 0%
Som e Musica 67,4% |46,7% |30,4% 24,6%
Uso de M1sica 51,7% 1352% |7,1% 14%
Elementos Elementos de Acessibilidade | 61,8% | 44,8% | 46,4% 8,7%
de
Acessibilida
de
Edicao Tipo de Edigao 77,5% 146,7% | 50% 29,8%
Visual
Transi¢oes ¢ Efeitos 76,4% |1 46,7% |48,2% 28,1%
Ritmo de Edicao 76,4% |146,7% |48,2% 29,8%
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Espago Tipo de Ambiente 78,7% 192,4% |66,1% 43,9%
Simbolismo Local 2,2% 0% 7,1% 45,6%
Ambiente Exterior ou Interior | 80,9% |[92,4% | 67,9% 50,9%
Interacao Tipo de Interacao 449% |167,6% |33,9% 73,7%
Social
Nivel de Proximidade 69,7% [96,2% | 62,5% 86%
Atividade Tipo de Acdo Representada | 60,7% |92,4% |41% 82,5%
Enquadramento da A¢ao 79,8% 192,4% |62,5% 91,2%
Subcate | Variavel | Cdodigos PS % AD % BE % Cheg | %
goria a a
Codificar
Ataques | Tipo de | 0= Ausente 67 75,3% |91 86,7%| 37 66,1% | 43 75,4%
ao Ataque
. 1= Ironia 0 0% 0 0% 3 54% |5 8,8%
adversari
0 2= Critica 18 20,2% | 14 13,3%]| 12 21,4%| 6 10,5%
3 =Sarcasmo |2 22% |0 0% 2 3,6% |1 1,8%
4= Acusagdo |7 7,9% |0 0% 4 7.1% | 6 10,5%
Questoes | Tema 0= Ausente 69 77,5% |89 84.8%]| 33 58,9% | 43 75,4%
Politicas | Principal
. 1= Seguranca | 2 2,2% |1 1% 2 3,6% |4 7%
e Sociais
2= Imigrag¢do |2 22% |4 3,8% |2 3,6% |9 15,8%
3= Elites 2 22% |0 0% 14 25% |2 3,5%

69




4= Corrupgao |0 0% 0 0% 0 0% 1 1,8%
5= Impostos | 15 16,9% |11 10,5%] 10 17,9%| 1 1,8%
6= Etnica 0 0% 0 0% |2 3.6% |2 3,5%
Questdes | Tema 0= Ausente 55 61,8% |83 79,0%] 33 58,9% | 54 94,7%
Socioeco | Principal
. 1= Habitacdo | 16 18% 1 1% 13 23,2%|0 0%
nomicas
2 = Saude 11 12,4% |4 3,8% |6 10,7%{ 0 0%
3= 2 2,2% 1 1% 7 2
Desemprego 12,5% 3,5%
4= Familias 12 13,5% |4 3,8% |9 16,1%| 1 1,8%
5= Idosos 8 9% 5 48% |1 1,8% |0 0%
6= 2 22% |3 1 0
Infraestrutura
s/ transportes 2,9% 1,8% 0%
7= Salarios 7 79% |9 8,6% |3 54% |0 0%
8= Cultura 0 0% 0 0 2 3,6% |0 0%
9= Estado do | 3 34% |2 4 0
Pais 1,9% 7,1% 0%
10= Educagio | 1 1,1% |5 48% |3 5,4% |0 0%
Tom Tipo de | 0= Ausente 7 7,9% 1 1% 2 3,6% |31 54,4%
Tom
1= Agressivo |2 22% |0 0 1 1,8% |10 17,5%
2= Critico 27 30,3% |2 1,9% |32 57,1%| 15 26,3%
3=Forte 3 34% |2 1,9% |7 12,5% 3 5,3%
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4= 8 9% 4 4 11
Provocador 3,8% 7,1% 19,3%
5= Positivo 52 58,4% | 80 76,2%] 20 35,7%| 6 10,5%
6= Negativo | 1 1,L1% |0 0% 1 1,8% |2 3,5%
7= Neutro 0 0% 0 0% 3 54% |2 3,5%
Objetivo | Intengdo | 0= Ausente 2 22% |6 5,7% |2 3,6% |0 0%
Comunic | do Post
) 1= Informar |15 16,9% |1 1% 20 35,7%| 2 3,5%
acional
2= Persuadir | 15 16,9% |7 6,7% | 10 17,9% | 5 8,8%
3= Mobilizar | 52 58,4% | 79 75,2%] 33 58,9%| 41 71,9%
4= Entreter 21 23,6% |1 1% 6 10,7%| 1 1,8%
5= Atacar 7 7,9% 15 14,2%] 1 1,8% |13 22.8%
Emocdo | Tipo de | 0= Ausente 9 10,1% | 11 10,5%]| 5 8,9% |30 52,6%
Presente | Emocao
1= Raiva 0 0% 0 0 1 1,8% |11 19,3%
2= Orgulho 8 9% 2 1,9% |9 16,1% |9 15,8%
3=Medo 1 1,1% |0 0 0 0% 1 1,8%
4= Ironia 6 6,7% |1 0,9% |3 54% |5 8,8%
5= Sarcasmo |3 34% |2 1,9% |3 54% |3 5,3%
6= 5 5,6% |5 0 6
Dramatizacao 4,8% 0% 10,5%
7= Insultos 7 7,9% |2 1,.9% [0 0% 10 17,5%
8= Urgéncia |26 29,6% | 8 7,6% |21 37,5%| 5 8,8%
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9= Otimismo | 45 50,6% | 72 68,6%]| 9 16,1%| 3 5,3%
10= 27 30,3% |4 5 1
Esperanca 3,8% 8,9% 1,8%
11= 7 79% |2 2 0
Contentament
0 1,9% 3,6% 0%
12= 11 12,4% |7 16 0
Descontentam
ento 6,7% 28,6% 0%
13= 7 79% |7 8 0
Divertimento/
Felicidade 6,7% 14,3% 0%
Tipo de | Tipo de | 0= Ausente 45 50,6% | 67 63,8%| 20 35,7% | 40 70,2%
Conteud | Conteudo
1= Proposta 13 14,6% |5 4,8% |20 35,7%| 2 3,5%
0
Politico 2=Promessa |22 [24,7% |5 48% |6 10,7%| 7 12.3%
3= Conquista |4 4,5% 13 12,4%]| 5 8,9% |3 5,3%
4= Conteudo | 4 4,5% 0 2 0
Técnico 0% 3,6% 0%
5= Solucao 0 0% 2 1,9% (0 0% 0 0%
6= Conteudo | 9 10,1% | 14 6 5
Critico 13,3% 10,7% 8,8%
Duracdo | Duracdo | 0= Ausente 20 22,5% | 56 53,3%| 28 50% |39 68,4%
do Video
1= Curto | 19 21,3% |3 3 4
(<30s) 2,9% 5,4% 7%
2= Médio | 40 44,9% | 40 38,1%| 19 33,9%| 11 19,3%
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(30s-1m30)

3= Longo | 10 11,2% |6 6 3
(>1m30) 5,7% 10,7% 5,3%
Expressa | Tipo de | O=Ausente 20 22,5% |9 8,6% |28 50% |5 8,8%
o Facial | Expressa
o Facial | = Sorriso 48 53,9% |75 [71.4%| 12 |21.4%|35  |61.4%
2= Raiva 0 0% 0 0% 0 0% 9 15,8%
3= Seriedade |26 29,2% |22 21% |13 32,1%| 8 14%
Estilo de | Modo de | 0= Ausente 26 29,2% | 56 53,3%| 30 53,6% | 42 73,7%
Fala Expressa
o Verbal 1= Informal | 37 41,6% |23 21,9%] 16 28,6% | 4 7%
2= Formal 26 29,2% | 26 24.8%| 8 14,3%| 2 3,5%
3= Agressivo |2 22% |3 2,9% |4 7,1% |9 15,8%
Tipo de | Natureza | 0= Ausente 35 39,3% [0 0% 33 58,9% | 10 17,5%
Acdo da
Represe | Atividade 1= Comicio 14 15,7% | 18 17,1%| 8 14,3%| 33 57,9%
ntada | Mostrada | o= Contacto | 21 | 23,6% |55 8 13
com a
Populacao 52,4% 14,3% 22.8%
3= Sessdo | 2 2.2% 6 3 0
Institucional 5.,7% 5,4% 0%
4= Bastidores | 14 15,7% | 17 16,2%| 2 3,6% |0 0%
5= 3 34% |0 0 1
Deslocagdes 0% 0% 1,8%
6= Interagao | 3 34% |2 2 0
com a 1,9% 3,6% 0%
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Comunicagao

Social
Anexo C:
Categoria | Subcategoria Variavel a | Codigo
Codificar
Discurso Chamadas a A¢ao Tipo de Chamada | 0 = ausente; 1 = votar; 2 = partilhar; 3

a Acao

= ajudar; 4 = apelo a mudanca; 5

apoiar;

Ataques ao adversario

Tipo de Ataque

0 =ausente; 1 =ironia; 2 = critica; 3

sarcasmo; 4 = acusacao

Grau de Polarizagao Tipo de | 0 = ausente; 1 = conciliador; 2 =
Polarizacao confrontacional; 3 = inclusivo; 4 =
exclusivista
Referéncia a Elites Tipo de Elite|0 = ausente; 1 = politica; 2 =
Mencionada econémica; 3 = mediatica; 4 =
europeia
Conteudos Humoristicos | Tipo de Humor 0 = ausente; | = meme; 2 = ironia; 3 =
satira; 4 = relacional/afinidade;
Valores  Culturais e | Associacao 0 =nao existe; 1 = existe
Religiosos Presente
Discurso  Direto  ao | Convite Para | 0 = ausente; 1 = comicio; 2 = sessao;
Publico Evento | Tipo de | 3 = arruada; 4 = debate; 5 = festa;
Evento
Segmentagdo do [ Fogo Geografico |0 = ausente; 1 = nacional; 2 =
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Discurso

regional; 3 = local; 4 = europeu

Credibilidade

Citacao de Fontes

0 = sem fonte; 1 = fonte confiavel

presente; 2 = fonte sem referéncia

Posicionamento Politico | Autodeclaragao 0 = ausente; 1 = esquerda; 2 = centro;
Ideologica 3 = direita

Atribuicao de Causa Movimento 0 = ausente; 1 = ambientalismo; 2 =
Mencionado feminismo; 3 = LGBTQIA+ ;4= outro

Temas Politicos e Sociais Tema Principal 0 = ausente; 1 = seguranga; 2 =
imigracao; 3 = elites; 4 = corrupcao; 5
= impostos; 6 = etnia;

Socioecondémicos Tema Principal 0 = ausente; 1 = habitacao; 2 = saude;
3 = desemprego; 4= familias; 5 =
1dosos; 6 = infraestruturas/
transportes; 7 = salarios; 8 = cultura;
9 = estado do pais 10 = educagao

Estilo Tom Tipo de Tom 0 = ausente; 1 = agressivo; 2 = critico;
3 = forte; 4 = provocador; 5 =
positivo; 6 = negativo; 7 = neutro;

Grau de Assertividade Nivel de | 0 =baixa; 1 = média; 2 = alta; 3 = ndo

Assertividade se aplica;
Uso de Linguagem Linguagem de | 0 = ausente; 1 = presente
Grupo

Criagao de | Antagonismo 0 = ausente; 1 = presente

Antagonismos Presente

Contetido | Objetivo Intencao do Post 0 = ausente; 1 = informar; 2 =

Comunicacional persuadir; 3 = mobilizar; 4 = entreter;

5 = atacar
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Contetido Programatico | Presenca de | 0 = ausente; 1 = presente
Propostas
Juventude e  Novas | Referéncia a [ 0 = ausente; 1 = educacao; 2 = futuro;
geracdes Juventude 3 =inovagao
Diversidade Cultural Tipo de | 0 = ausente; 1 = étnica; 2 = religiosa;
Diversidade 3 =regional; 4 = todas
Tipo de Argumentagdao | Modo de | 0 = ausente; 1 = logica; 2 =moral; 3 =
Argumentacgao autoridade
Emocgdes Valéncia Emocional Tipo de Valéncia | 0 = ausente; 1 = positiva; 2 = negativa
Emocao Presente Tipo de Emogao 0 = ausente; 1 = raiva; 2 = orgulho; 3
= medo; 4 = ironia; 5 = sarcasmo; 6 =
dramatiza¢do; 7 = insultos; 8 =
urgéncia; 9 = otimismo; 10 =
esperancga; 11 = contentamento; 12 =
descontentamento; 13 = divertimento/
felicidade; 14 = tristeza
Metaforas Violentas Uso de Metaforas | 0 = ausente; 1 = presente
Apoio a  Violéncia | Discurso Violento | 0 = ausente; 1 = presente
Politica
Informacao | Tipo de Informacao Fonte Utilizada 0 = ausente; 1 = estudos; 2 =

estatisticas; 3 = links; 4 = website do
partido; 5 = paginas de noticiarios; 6

= sondagens;

Tipo de Promessa

Especificidade da

Promessa

0 = ausente; 1 = concreta; 2 = vaga

Tipo de  Contetdo

Politico

Tipo de Conteudo

0 = ausente; 1 = proposta;, 2 =

promessa; 3 = conquista; 4 = contetido
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técnico; 5 = solucdo; 6 = conteudo

critico

Composi¢a | Numero de Pessoas na | Quantidade de | 0 = ausente; 1 = solo; 2 = grupo; 3 =
0 Imagem Pessoas Visiveis multiddo; 4 = dupla;
Tipo de Imagem Tipo de [ 0 = ausente; 1 = selfie; 2 =retrato; 3 =
Enquadramento grupo; 4 = paisagem; 5 = individual; 6
= nao se aplica; 7= imagens/
esquemas; 8 = cartaz; 9 = desenho; 10
= entrevista; 11 = presenga de figuras
/ animais
Presenca do Lider Presenca do/a | 0 = ausente; 1 = presente
Lider do Partido
Protagonismo do Lider | Grau de destaque | 0 = ausente; 1 = protagonista; 2 =
do/a Lider figura secundaria
Representa | Auséncia de | Auséncia de [0 = ndo se aplica; 1 = imagem
¢do Personalizagao Figuras Partidarias | impessoal
Visiveis
Uso de Simbolos | Presenca de | 0 = ausente; 1 = bandeira; 2 = hino; 3
Culturais Simbolos = datas/locais simbolicos
Nacionais
Representatividade Diversidade 0 = ausente; 1 = presente
Etnica Etnica
Representada
Representatividade  de | Diversidade de [0 = ausente; 1 = masculina; 2 =
Género Género feminina; 3 = mista
Representada
Representatividade Referéncia a | 0 = ausente; 1 = presente
Regional Regides
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Especificas

Formato Duracao Duragdo do Video |0 = ausente; 1 = curto (<30s); 2 =
médio (30s—1m30); 3 = longo
(>1m30)
Estilo de Edicao Tipo de Montagem | 0 = ausente; 1 = estatico; 2 = dinamico
Expressdao | Expressdo Facial Tipo de Expressao | 0 = ausente; 1 = sorriso; 2 =raiva; 3 =
Facial seriedade;
Expressao Corporal Tipo de Expressdo | 0 = ausente; 1 = gestos; 2 = postura; 3
Corporal = uso das maos; 4 = descontraida; 5 =
gestos ofensivos; 6 = dangar
Gestualidade Gestos Visiveis 0 = ausente; 1 = presente
Interacdo | Interacdo Visual Olhar para a | 0=ausente; 1 = presente
Camara
Estilo de Fala Modo de | 0 = ausente; 1 = informal; 2 = formal;
Expressao Verbal |3 =agressivo
Narrativa | Tipo de Narrativa Tipo de | 0 = ausente; 1 = pessoal; 2 = em nome
Storytelling do partido; 3 = sobre terceiros; 4 =
bastidores; 5 = ataque ao adversario; 6
= encenagao
Ambiente do Video Tipo de Espaco | 0=ausente; 1 =publico; 2 = intimo; 3
Filmado = institucional; 4 = comicio; 5 =
estiidio; 6 = representagao
Estilo Estilo Digital Uso de Cultura | 0= ausente; 1 = meme; 2 = trend; 3 =
Digital Digital outro
Som Uso de Voz Off Presenca de Voz | 0= ausente; 1= presente;

Off
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Som e Musica Tipo de Som | 0 =ausente; 1 = musica ambiente; 2 =
Presente fala direta; 3 = efeitos sonoros; 4 =
vozes da multiddo; 5 = inteligéncia
Artificial
Uso de Musica Finalidade da | 0 = ausente; 1 = emocional; 2 = épica;
Musica 3 = popular; 4 = institucional; 5 =
musica de fundo; 6 = musica de
campanha
Elementos | Elementos de | Presenga de |0 = ausente; 1 = legendas; 2 =
de Acessibilidade Legendas ou | linguagem gestual; 3 = outro
Acessibilid Apoio Visual
ade
Edigao Tipo de Edigao Estilo de |0 = ausente; 1 = simples; 2 =
Visual Montagem de [ complexa

Video

Transi¢oes ¢ Efeitos

Tipo de Transigoes

0 = ausente; 1 = cortes secos; 2 =

Visuais efeitos visuais
Ritmo de Edicao Velocidade da | 0 = ausente; 1 = lenta; 2 = média; 3 =
Montagem rapida
Espacgo Tipo de Ambiente Contexto  Fisico | 0 = ausente; 1 = institucional; 2 =
Representado publico; 3 = privado; 4 = doméstico; 5
= comunicagao social
Simbolismo Local Espago com Valor | 0 = ausente; 1 = presente
Simbdlico
Ambiente exterior ou | Tipo de Espago | 0= ausente; 1 = interior; 2 = exterior;
interior Fisico 3 = ambos;
Interacao Tipo de Interacao Presenga de | 0 =ausente; 1 = com publico; 2 =com
Social Interacdo Social militantes; 3 = com lideres; 4 = com
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simpatizantes; 5 = com a
comunicacdo social; 6 = para a
cimara; 7 = com entrevistador; 8 =

com outro encenador;

Nivel de Proximidade

Proximidade com

o Interlocutor

0 = ausente; 1 = distante; 2 = proxima;

3 = intima

Atividade

Tipo de Acdo

Representada

Natureza da

Atividade
Mostrada

0 = ausente; 1 = comicio; 2 = contacto
com populagdo; 3 = sessdo
institucional; 4 = bastidores; 5 =
deslocacdes; 6 = interagdo com

comunicacao social

Enquadramento da A¢ao

Acao Formal ou

Informal

0 = ausente; 1 = formal; 2 = informal;

3 = ambos
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Anexo D: Tabela de Analise Comparativa: Partido Socialista

Partido Dimensio Categoria Subcategoria Varidvel a Codificar POST 1 POST 2
Chamadas a acdo Tipo de chamada 2 acdo 0 1
Ataques ao adversario Tipo de ataque 0 0
Grau de polarizagdo Tipo de polarizacdo 3 3
Referéncia a elites Tipo de elite mencionada 0 0
Conteudos humaoristicos Tipo de humor 0 0
Discurso Associagdo com valores culturais e religiq Associagdo presente 0
Discurso direto ao publico Convite para evento | Tipo de evento 0 3
Segmentacdo do discurso Foco geogréfico 2 2
Credibilidade Citacdo de fontes 0 0
Posicionamento politico Autodeclaragdo ideolégica 0 0
Atribuicdo de causa Movimento mencionado 0 0
Temas Questdes politicas e sociais Tema principal 0 1
Questdes socioecondmicas Tema principal 4 2
Tom Tipo de tom 5 2
Texto Estilo Grau de assertividade Nivel de assertividade 0 2
Uso de linguagem Linguagem de grupo 0 1
Criacdo de antagonismos Antagonismo presente 0 0
Objetivo comunicacional Inteng3o do post 0 3
Conteudo programatico Presencga de propostas 0 1
Contetdo Juventude e novas geragdes Referéncia a juventude 0 0
Diversidade cultural Tipo de diversidade 0 0
Tipo de argumentacao Modo de argumentacdo 0 0
Valéncia emocional Tipo de valéncia 1 1
EmogBes Emolgéo pre.sente Tipo de emc‘ngéo 9 9
Metaforas violentas Uso de metaforas 0 0
Apoio a violéncia politica Discurso violento 0 0
Tipo de informagdo Fonte utilizada 0 0
Informacdo Tipo de promessa Especificidade da promessa 2 2
Tipo de contetido politico Tipo de conteldo 0 2
Numero de pessoas na imagem Quantidade de pessoas visiveis 2 3
- Tipo de imagem Tipo de enquadramento 3 3
Composicdo - — -
Presenca do lider Presenca do/a lider do partido 0 1
Protagonismo do lider Grau de destaque do/a lider 0 1
PS Imagem Auséncia de personalizagdo Sem figuras partidarias visiveis 1 0
Uso de simbolos culturais Presenca de simbolos nacionais/culturais 0 1
Representagdo |Representatividade étnica Diversidade étnica representada 1 ]
Representatividade de género Diversidade de género representada 2 3
Representatividade regional Referéncia visual a regides especificas a 1
Duragdo Duragdo do video 2 3
Formato » — -
Estilo de edigdo Tipo de montagem 2 2
Expressao facial Tipo de expressdo facial 1 1
Expressdo Expressdo corporal Tipo de expressdo corporal 1 1
Gestualidade Gestos visiveis 1 1
~ Intera¢do visual Olhar para a cAmara 0 0
Interacao - -
Estilo de fala Modo de expressao verbal 2 1
Narrativa Tipo de narrativa Tipo de storytelling 1 2
Video Ambiente do video Tipo de espaco filmado 1 4
Estilo digital Estilo digital Uso de cultura digital 0 0
Uso de voz off Presenca de voz off 1 1
Som Som e musica Tipo de som presente 1 0
Uso de musica Finalidade da musica 5 o
Acessibilidade |Elementos de acessibilidade Presenca de legendas ou apoio visual 1 1
Tipo de edicdo Estilo de montagem do video 2 2
Edicdo visual |TransigOes e efeitos Tipo de transi¢Oes visuais 2 2
Ritmo de edigdo Velocidade de montagem 2 3
Tipo de ambiente Contexto fisico representado 2 2
Espago Simbolismo do local Espaco com valor simbdlico 0 0
Ambiente exterior ou interior Tipo de espago fisico 2 3
Ambiente - . Tipo de interacdo Presenca de interagdo social 0 4
Interagdo social - —— — -
Nivel de proximidade Proximidade com interlocutores 3 2
Atividade Tipo de acdo representada Natureza da atividade mostrada 0 125
Enquadramento da agdo Acdo formal ou informal 2 2
Namero de Likes 386 590
Nimero de Comentéarios 12 32
Tipo de Contelido Reels Reels
Numero de Seguidores 435 MIL 435 MIL
Data 04/05/2025 | 0a4j0s/2008

81




POST 3 POST 4 POST 5 POST 6 POST 7 POST 8 POST9 | POST10 | POST11 | POST 12 | POST 13| POST 14 | POST 15 | POST 16
o 1;4; 1 1] 4 4 4 1 o 0 1 o o0 5
0 %4 0 2 2 2 4 0 0 0 0 0 0 0
0 2 0 2 2 2 3 0 0 3 0 0 0 0
0 L2 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
4 0 o 1] 4] 0 0 o 4 0 4 o o0 0
0 0 [ 0 o o 0 0 0 0 0 0 0
0 1 1 0 o o 3 0 [} 1 3 0 3 0
0 1 L3 0 0 0 2 0 0 1 0 0 3 0
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
0 2 0 [ 2 o 2 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 o o 2 0 [} 0 [} 0 0 0
0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0
0 1;2;3:4; 0 0 1 1 4 1 0 5 0 0 6 0

%4 2 2 2 5 2 3 5 5 0
3 2 3 2 2 2 2 1 o0 2 3 o o 3
0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0
0 0 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0
1;2;3, 5 3 3 3 3 3 4 1 3
o 1 o 1] 1 1 1 o o [} 1} o o0 o
0 L2 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0
0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0
o 2 o 2 1 2 2 2 o 1 o
1 1 o 2 o 2 2 1 1 1 1 o 1 1
1 8 9; 10; 1 12 12 12 10 3 3 10 0 0 s 9
0 0 0 0 0 [ [ 0 0 0 0 0 0 0
o o o 1] o 0 0 o o o0 o o o0 o
0 4 0 0 0 0 0 0 0 [ 1] 2 0 0
0 1 0 [ 2 1 2 2 0 2 0 2 2 2
0 Ly 0 6 1 1 6 0 0 0 0 4 2 0
1 2 1 1 2 1 3 2 1 3 3 o 2 1
5 3 5; 3 6 5 5 3 0 3 3 3 2
1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 o 1 o
1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 0 2 0
] o o 1] 0 0 0 ] o [} o ] 0 1
1 0 0 0 1 0 1 1 0 0
o 1 o 1] 4] 0 0 o o 0 o o o0 0
0 3 3 1 3 1 3 3 1 3 0 0 1 2
0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0
2 3 0 1 1 1 3 1 2 2 2 1 2 0
2 o 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 0
1 1 1 3 3 3 1 1 1 1 1 0 1 1
3 1 4 3 3 3 4 1 4 1 1 0 1 0
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0
1 1 o 1] 4] 0 0 1 1 0 o o o0 1
1 1 0 2 2 2 1 1 1 1 1 0 1 0
1 53 2 5 2 2 2 2 1 3 3 0 4 0
1 L4 0 1 1 1 1 1 2 4 1 0 1 0
2 0 o 1] 4] 0 0 o 2 0 o o o0 0
0 1 0 0 0 [ 1 0 0 1 1 1 0 0
2 L% 0 2 o o 2 1 3 2 1 1 1 0
5 5 0 5 2 0 3 5 0 5 5 5 5 0
0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
1 2 0 1 1 1 2 1 1 2 2 2 1 0
1 2 0 1 1 1 2 1 2 2 2 2 1 0
3 3 0 2 2 2 0 1 3 2 2 2 2 0
2 2 5 5 5 2 4 1 0 2 2
o o o 1] o 0 0 o o o0 o o 1 o
2 3 2 1 1 1 2 2 1 1 3 0 2 2
0 1,24 1 3 3 3 1 6 0 2 1 0 1 0
0 2 2 0 0 0 2 0 0 2 2 0 2 0
2 6 [ 6 2 o 1 2 3 o
2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 0 2 2
2.100 687 1.410 807 917 874 622 395 1.340 1.020 3410 316 2.200 755
57 17 25 56 89 68 37 22 54 96 184 23 149 58
Reels Reels Post Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Paost.
435 MIL 43.5 MIL 435MIL 435MIL 435 MIL 43.5 MIL 43.5 MIL 435 MIL 435 MIL 435 MIL 43.5MIL 435 MIL 435 MIL 43.5 MIL
04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025 | 06/05/2025 | 06/05/2025 | 06/05/2025 | 06/05/2025

82




POST 17 | POST 18 | POST 19 | POST 20 | POST 21 | POST 22 | POST 23 | POST 24 | POST 25 | POST 26 | POST 27 | POST 28 | POST 29 | POST 30 | POST 31 | POST 32
0 4 0 1 1 4 H 0 4 0 ] 4 L4 1 0 14
0 4 0 234 [ 2 0 [} 0 0 a4 0 %4 0 2 2
0 2 0 2 0 2 0 0 0 0 2 0 2 0 0 z
0 1 0 L2 0 1 1 0 0 4 1 0 1 0 0 1
0 0 4 0 0 o 4 4 0 0 0 0 [ 0 a 0
0 0 0 0 o o 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0
0 0 0 0 0 ] E 0 0 0 E 0 13 0 0 1
0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1
1 1 0 1 [ o 0 [} 0 0 ] 1 1 0 0 [}
0 2 0 2 0 2 1] 0 0 0 2 0 2 0 0 z
i i 0 0 0 0 i [ 0 0 )] 0 [} 0 [ [

H 0 5 0 0 5 0 2 s 35 0 0 3
0 1,24 0 1;3;4; o 5 H 0 0 0 ] 14 12,4 0 0 0
2 4 [ 1,24 H 2 H 0 2 3 2 2 %34 5 0 1,23
2 2 0 2 0 1 1 0 0 2 2 2 2 1 1 2
0 0 0 0 [ o 0 [} 0 0 ] 0 [ 0 0 [}
1 1 0 0 0 1 1 0 1 0 ] 1 1 0 1 1
1 35 4 3 34 4 2 1 3 3 3 3 a
1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0
0 0 0 2 0 0 0 0 2 0 2 0 2 2 0 0
0 0 [ 0 0 o 0 0 0 4 ] 0 0 0 0 0
1 1 0 1 o 1 2 [ 0 2 1 1 1 0 [ [
0 1 1 L2 1 0 0 1 1 1 1 1 0
8 6:8; 10; 0 45:8;10; 9 g 10 89; 0 0 2 g 10 8 10 8:9; 12 B 0 7.8
i i 0 0 o 0 i [ 0 0 0 0 [} 0 0 [
0 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 0
1 5 0 1 0 4 0 0 0 0 ] 1 5 0 0 0
1 2 0 1 0 1 2 0 2 0 2 1 1 0 0 1
2 2 0 o [ 2 0 2 1 2 2 0 2
0 3 2 2 1 2 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1
0 3 0 5 H 3 3 3 3 0 E 0 3 2 2 H
i i 1 1 o 1 i 1 0 0 1 0 1 0 1 0
0 0 1 1 0 2 1] 1 0 0 2 0 1 0 1 0
0 0 0 0 1 1 1 0 1 0 ] 1 0 1 0 1
0 1 0 0 0 o 0 0 0 3 0 0 1 0 0 0
0 0 0 0 o o 0 [ 0 0 ] 0 [ 0 0 [
0 E 3 E] 1 ] 1 0 2 1 E 1 3 2 1 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0
2 2 1 3 [ o 2 1 2 2 2 2 3 0 1 2
2 2 2 2 0 ] 2 z 2 1 2 1 2 0 1 1
0 0 1 13 1 1 1 1 3 3 1 1 13 1 3 3
0 0 4 3 2 4 4 4 2 2 4 a 21 4 a 2
0 0 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0
0 0 [ 1 1 o 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0
0 2 0 L2 0 1 1 0 2 2 2 2 2 0 1 2
0 2 0 2 [ 0 2 0 1 0 2 1 2 0 1 2
[i] [i] 1 1 0 0 1 1 2 3 1 1 1 0 2 1
i i 0 0 0 o 0 [ 0 0 )] 0 [} 0 2 [
1 1 0 1 0 o 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0
2 1 1 1 0 0 3 1 2 0 2 2 1 0 3 z
H H 3 5 0 ] H 3 0 0 H 0 H 0 0 0
1 1 0 1 o o 1 [ 1 1 1 1 1 0 1 1
2 2 1 2 [ 0 1 1 1 1 1 1 2 0 1 1
2 2 2 2 0 0 2 1 1 1 2 1 2 0 1 0
2 3 3 2 o 0 2 2 1 1 2 1 3 0 1 1
0 2 2 2 0 H 2 0 a 1 1 2 2 0 a 2
0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 ] 0 0 0 0 0
0 3 1 E] 0 3 2 2 1 1 2 2 2 2 1 1
0 0 4 0 o 1 2 1 0 3 ] 0 1 0 0 [
0 0 3 2 [ 1 2 2 2 1 2 0 2 0 2 1
0 0 1 2 0 5 2 2 0 3 ] 0 2 0 0 1
0 0 2 E] 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 1
542 653 1820 653 622 916 735 1480 922 1040 661 1000 782 821 1470 590
a7 63 180 65 29 78 57 210 70 53 150 ELE] 73 47 118 61
Reels Reels Reels Reels Post Post Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Post Reels Reels
43.5 MIL 43.5 MIL 435 MIL 43.5 MIL 43.5 MIL 4.7 MIL 4.7 MIL 44.7 MIL 44.7 MIL 4.7 MIL 44.7 MIL 4.7 MIL 4.7 MIL 44.7 MIL 44.7 MIL 44.7 MIL
07/05/2025 | 07/05/2025 | 07/05/2025 | 07/05/2025 | 07/05/2025 | 08/05/2025 | 08/05/2025 | o08/05/2025 | 08f0s/2025 | 09/05/2025 | 09/0s/2025 | 0ss0s/2025 | o0sfos/202s | oofospao2s | osfos/20s | 10/0s/2025

83




POST 33| POST 34| POST 35 | POST 36 | POST 37 | POST 38 | POST 39| POST 40 | POST 41 | POST 42 | POST 43 | POST 44 | POST 45 | POST 46 | POST 47 | POST 48
0 0 2 1 4 1 0 1 1 5 1 1 1 4 4 1
0 0 0 2 2 0 0 24 0 2 0 0 0 2 0 0
0 0 0 2 2 0 0 2 1 2 0 0 0 2 0 [}
0 1 0 1 1 0 0 12 0 1z 0 0 0 1 0 [}
4 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 1 0 0 1 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
0 1 0 1 1 3 1 1 1 1 0 0 1 1 0 a
0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0
0 2 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1]
o 2 0 0 o0 o o0 o [} o o0 0 o 0 0 1]
0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 5 5 0 0
0 4 4 0 5 0 0 2 4;5; 7:9; 10 o 6 79; 0 7 L2357, 0 5.9
0 2 2 2 2 5 5 FET 5 2 5 5 5 2 5 5
0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1 2 3 0
0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0
0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 o
0 3 3 2 35 4 34 %3 3 2 3 3 13 125 4 1
4 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1
0 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 2
0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 2 1 1 1 0 0 12 2 1 0 2 2 1 0 1
0 0 1 1 2 1 1 1z 1 1 1 1 1 12 1 1
0 8 10; 8% 8% 4812 213 9 4 6; 8 10; 3 s 9 11;13 9 8:3:12 1113 89
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [}
0 0 0 0 0 0 0 4 0 5 0 0 0 5 0 o
0 2 1 0 2 0 0 1 2 2 1 0 1 0 0 1
0 2 2 2 2 0 3 2 2 3 1 0 2 2 0 1
3 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2
3 3 5 5 5 3 5 3 5 5 1 H 7 3 3 7
1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1
1 1 0 1 1 1 o0 1 [} 1 o0 1 1 0 1 1
0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0
1 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 1 0 1 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [}
1 3 2 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3
0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 2 2 2 2 2 2 3 0 2 0 2 0 2 1 [
1 2 2 1 1 2 2 2 0 1 0 1 0 2 2 0
1 13 3 3 3 1 1 3 0 3 0 0 0 1 1 0
a 2;4; 4 ] 3 a a 2 o 3 0 3 i 4 4 0
o 1 1 1 1 1 1 1 [} 1 o0 1 o 1 1 1]
0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0
0 12 1 2 3 0 1 2 o 2 0 1 0 2 1 [}
1 2 L3 2 3 0 3 2 0 3 0 12 0 2 2 0
1 1 2 2 4 1 2 2 0 2 0 2 0 3 1 0
3 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 [}
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 o
1 0 2 0 0 1 5 2 0 0 0 1 0 2 1 0
3 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 B 0 5 6 0
0 1 1 1 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 o
1 1 1 1 1 1 1 2 0 1 0 1 0 2 2 0
1 2 1 1 1 2 1 2 0 1 0 2 0 2 1 0
2 2 2 2 1 3 3 2 [} 2 o0 1 o 3 3 1]
2 2 3 3 2 2 4 3 1 3 0 3 0 2 2 0
0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 3 1 1 1 2 1 1 1 1 0 1 0 2 3 [}
2 2 0 0 0 4 5 0 0 0 0 0 0 12 o
2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 0 2 0 2 2 0
5 1 0 0 1 2 4 0 0 0 0 4 0 0 L2 [}
2 3 2 1 2 2 2 3 2 3 0 2 0 1 3 0

5040 1140 524 1410 1200 1700 822 557 459 1300 454 1080 837 606 1390 770
535 62 31 105 158 87 159 28 22 75 27 108 B0 59 100 73
Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Reels Post Reels Post Reels Post Reels Reals Post
44.7 MIL 44.7 MIL 24,7 MIL 447 MIL 44.7 MIL 44.7MIL 44.7 MIL 44.7 MIL 44.7 MIL 447 MIL 44.7 MIL 24.7 MIL 44.7 MIL 4.7 MIL 44.7 MIL 44.7 MIL
10/05/2025 | 10/05/2025 | 10/0sf2025 | 11/05/2005 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 12/05/2025 | 12/us/2025 | 12/psf2025 | 12/05/2025 | 12/05/2025

84




POST 49 | POST 50 | POST 51 | POST 52 | POST 53 | POST 54 |POST 55| POST 56 | POST 57 | POST 58 | POST 59 | POST 60 | POST 61 | POST 62| POST 63 | POST 64
4 4 1 1 4 4 4 4 1 0 1 4 2 4 4 1
0 0 [ 0 Q 0 0 0 a 0 [ 0 0 0 0 0
o ] 0 o o 2 o 0 o o o 0 0 3 [ o
0 0 0 0 o 1 0 0 a 0 [ 0 0 0 0 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
0 0 [ 0 ] 0 0 0 a 0 [ 0 0 0 0 0
0 3 0 0 3 0 3 0 0 0 1 3 0 0 1 0
1 0 0 0 a 0 0 0 ] 0 [ 2 0 0 0 0
0 [1] 0 0 2 0 0 [1] a 0 1] [1] 0 [ 0 0

] 0 o 0 o 0 o 0 0 [
0 [1] 0 0 1] 1] 0 1] 0 [ 0 0
0 0 0 0 5 0 0 Q 5 0 0 Q 0 0 0 0
0 L7 2 0 1,27 5 0 0 2 0 [ 0 0 0 0 0
5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 25 5 5
1 2 0 3 2 2 1 1 1 3 1 0 0 0 2 2
0 1 1 0 1] 1 1 1 a 0 1 1] 0 1 1 1
1 Q 0 0 1 1 0 Q ) 0 Q Q ) o 0 1
4,12 2 3 3;:4; 2 3 4; 13 1;3 4 3 3 2 3
1 1 1 0 1 1 0 Q 1 0 Q Q 0 1 0 0
0 0 [ 0 1 0 0 0 a 0 [ 0 0 0 0 0
o ] o o o 0 o o o o o 3 o o [ o
2 2 1 0 2 3 2 2 a 0 2 2 2 2 1 2
1 1 1 1 1 1;2 1 1,2 1 1 1 1 1 1 1 1
8,9, 10; 9 10; 11 9 9 9, 8, 10; 6; 2, 12; 8; 9,10 2,9 811 13 9,13 9 £l 9 10 5 10 &9 10
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 a 0 0 0 ] 0 [ 0 0 0 0 0
0 0 [ 0 Q 0 0 0 a 0 [ 0 0 0 0 0
1 ] 1 o 1 1 o 0 1 o o 0 0 0 [ o
1:6 [1] 1 1 6; 2 0 1] 1 0 1] 1] [ 0 0
1 3 2 4 2 1 2 2 4 2 3 3 a 1 3 1
5 3 37 3 3 5 3 3 3 2 3 3 3 5 3 5
1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1
1 1 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1
0 [1] 0 1 1] 0 0 1 a 0 1] 1] 1 [ 0 0
0 1 0 1 0 1 Q ) 0 1 1 ) o 1 0
1 0 0 1] 0 0 1] a 1 1] 0 [ 0
1 3 3 3 3 1 3 3 1 1 3 3 3 1 3 1
0 0 [ 0 a 0 0 0 a 0 [ 1 0 0 0 0
2 2 [ 2 2 2 1 3 a 0 1 1 1 2 1 2
2 2 0 2 2 1 2 2 a 0 2 2 2 1 2 2
3 1 0 1 1 3 1 1 0 0 1 1 1 3 1 3
4 3 0 4 4 3 4 4 ) 3 4 3 4 3
1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1
0 1 0 0 a 1 0 1 ] 0 1 1 0 1 1 1
1 1 [ 1 1 2 1 1 a 0 1 1 1 2 2 2
1;2; 2 0 6 2 1 1;2; 4 o o 2 2 3 3 1;3; 12
2 1 0 [ 1 3 1 1;3; a 0 4 1 6 3 4 3
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 0 [ 0 1 0 1 1 a 0 1 0 0 0 1 0
3 3 0 13 1 2 1 0 0 0 4 1;4; 1 2 2 2
5 6 0 5 5 0 5 0 ] 0 6 6 5 0 0 0
1 1] 0 1 1 1 1 1 a 0 a a 1 1 1 1
1 1 0 1 2 1 2 1 o 1 1 1 2 1
2 1 0 1 1 2 0 1 1 1 1 2 1
1 2 0 1 3 1 3 3 a 0 3 2 1 1 3 1
3 2 [ 4 2 3 2 2 a 0 2 2 3 3 2 3
0 Q 0 0 0 0 0 Q a 0 Q Q 0 0 0 0
1 2 0 1 2 1 2 2 a 0 1 3 1 1 1 1
0 1 0 0 1 0 1 1;4; a 0 2 1 0 [ 2 0
2 2 0 2 1 2 2 2 0 1 2 2 2 2 2
4 2 0 4 2 a 2 0 0 1 2 4 1 4
2 2 0 2 2 1 2 2 a 0 2 2 2 1 2 1
791 1020 1240 335 484 1790 1630 592 a7 2910 1840 1210 340 1340 1860 1260
57 79 45 24 37 237 84 46 25 54 87 84 17 85 144 139
Reels Reels Post Reels Reels Reels Reels Reels Post Post Reels Reels Reels Reels Reels Reels
44.8 MIL 44.8 MIL 44.8 MIL 44.8 MIL 448 MIL 44.8 MIL 44.8 MIL 44.8 MIL 44.8 MIL 44.8 MIL 44.9 MIL 44.9 MIL 44.5 MIL 44.9 MIL 44.9 MIL 44.9 MIL
13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 14/05/2025 14/05/2025 | 14/05/2025 | 14/05/2025 | 14/05/2025 | 14/05/2025

85




POST 65 | POST 66 | POST 67 | POST 68 | POST 69 | POST 70| POST 71 |POST72| POST73 | POST74 | POST75 | POST 76 | POST 77 | POST 78 | POST 79
1 1 4 1 0 4 0 1 1 4 4 4 1 4 1
0 0 ] 0 0 3 0 L] 0 0 2 0 o 2 ]
0 0 o 0 0 2 o 0 o 3 2 0 o 2 o
0 0 o 0 0 1 0 4] 0 0 o 0 1] 12 o
0 0 o 0 4 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] o
0 0 o 0 0 o 0 0 0 0 ] 0 o o o
0 3 1 0 0 i} 3 3 o o 1 3 3 a o
0 0 o 0 0 1] 0 4] 0 0 o 1 1 1] o
0 0 ] 0 0 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] ]
0 0 o 0 0 o 0 0 0 0 ] 0 o o o
0 0 o 0 0 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] o
0 0 o 0 0 5 0 4] 0 0 o 0 1] 1] o
0 0 o 4,1;2 0 1 0 0 1,7 0 o 0 0 1,2 o
5 5 o 5 5 4 5 5 5 5 2;4 5 5 2;4; o
0 1 o 1 0 2 0 2 1 1 2 1 2 2 3
0 1 o 0 0 1] 0 1 0 0 1 0 1 1 o
0 0 o 1 0 1 0 0 1 0 1 0 o 1 o
3 3 3 1,2 4 41 3 3 12 4 5 3 3 4,2 3
0 0 o 1 0 1 0 4] 1 0 o 0 1] 1 o
0 0 ] 1 0 o 0 0 1 0 o 0 o 1] ]
0 0 o 0 0 o o 0 o o ] 3 o o o

2 2 1 2 0 2 1 2 2 2 2 o
1 1 1 1 1 12 1 1 1 1 1 1 1 12 o
9,10 5,10 9 8,9 13 4,589 10 9,10 9 10 2,4, 56,9, 2;9,10 El 4,6;12 o
0 0 o 0 0 i} o i} o o o 0 a a o
0 0 o 0 0 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] o
0 0 ] 0 0 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] ]
0 0 o 1 0 1 o 0 1 o ] 0 o 2 o
0 0 o 1 0 2, 6; 0 4] 1 0 3,6; 0 1] [ o
3 3 3 2 4 2 3 3 2 3 1;2 2 3 1 7
3 3 3 7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 El o
1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 a o
1 1 1 0 1 2 0 1 1 0 1 1 1 1] o
0 0 o 0 0 1] 1 4] 0 1 o 0 1] 1 o
0 1 1 1 0 o 1 1 1 0 1 1 1 o o
0 1 0 0 0 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] 0
3 3 3 3 1 3 3 3 1 3 3 3 3 2 o
0 0 ] 0 0 o 0 1 0 0 o 0 o 1] ]
0 1 1 2 2 1 1 o 2 2 3 2 2 o
0 2 2 0 2 2 2 2 0 2 2 2 2 2 o
0 1 1 0 1 3 0 1 0 1;3 3 1;3 1 3 o
0 4 4 0 4 1 0 3 0 1 4 4 1 1 o
0 1 1 0 1 1 o 1 o 1 1 1 1 1 o
0 1 o 0 0 1 0 1 0 1 o 1 1 1] o
0 1 1 0 1 2 0 1 0 1 3 1 1 1 o
0 1,z 2 0 6 B o 2 o & 2 2 1 B o
0 1 1 0 6 [ 1 1 0 6 4 1 1 [ o
0 0 o 0 0 1] 0 4] 0 0 o 0 1] 1] o
0 0 o 0 0 1 0 0 0 1 ] 1 o o o
0 4 4 0 2 2 1 4 o 1 2 4 4 2 o
0 L] 5 0 5 5 2 6 0 5 o 0 [ 5 o
0 0 1 1 1 0 ] 0 1 1 1 1] 1 o
0 1 1 0 1 1 1 1 o 2 1 1 1 1 o
0 1 1 0 1 1 1 1 0 1 2 1 1 1 0
0 3 1 0 2 2 1 3 0 2 3 3 2 3 o
0 2 1 0 3 4 2 2 0 3 1 2 2 3 ]
0 0 o 0 0 i} o i} o o o 0 a a o
0 2 1 1 1 2 2 0 1 1 2 2 1 o
0 1 2 0 0 1] 0 1 0 0 2 14 1;4 1] o
0 2 1 0 2 2 1 2 0 2 1 2 2 1 o
0 2 1 0 4 4 2 2 o 4 1 2 2 4 o
0 2 2 0 2 2 2 2 0 2 1 2 2 2 o
690 1570 1910 816 928 338 2710 2380 865 454 1010 442 1200 437 635
50 116 136 36 18 20 143 144 47 18 48 13 60 23 191
Post Reels Reels Post Reels Reels Reels Reels Post Reels Reels Reels Reels Reels Post
44.9 MIL 44.9 MIL 45 MIL 45 MIL 45 MIL 45 MIL 45 MIL 45 MIL 45 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL
14/05/2025 14/05/2025 | 15/05/2025 | 15/0s/2025 15/05/2025 | 15/05/2025 15/05/2025 | 15/05/2025 | 15/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 | 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 | 16/05/2025

86




POST 80 | POST 81 | POST 82 | POST 83 | POST 84 | POST85 | POST 86 | POST 87 | POST 88 | POST 89
4 4 5 1 4 1;4; 1 4 0 1
1] 2 o o 0 a 0 2 0 0
0 o 0 o 0 a 0 2 0 0
1 1,23 4; [ 0 0 Q 0 1 0 0
o a 0 0 0 a 0 0 0 0
] a 0 0 0 a 0 0 0 0
1 1 o 3 0 3 3 3 3 0
0 Q [ 0 0 Q 1 [ 0 0
0 a 0 0 0 a 0 0 0 0
1] a o o 0 a 0 o 0 0
0 o 0 o 0 a 0 0 0 0
0 a o a 5 a 0 o 0 0
o a o o 4 Q 0 o 0 0
5 6 5 5 5 5 5 2;5 5 5
2 2 3 1 1 3 0 2 3 1
1 1 [ 0 1 Q 0 1 0 0
o 1 4] 0 1 a 0 1 0 0

2,3 3 13 3 3 3 3 35 3 3
0 o 0 o 1 a 0 0 0 0
0 a o a 0 a 0 o 0 0
0 Q [ 0 1 Q 0 [ 0 1
2 2 0 0 2 a 2 2 0 2
1 2 1 1 1 1 1 2 1 1

2,9 3; 812 0 10 9;10 10 11;13 12 10 28,12
o a 4] 0 0 a 0 4] 0 0
4] a 0 0 0 a 0 0 0 0
1] a o o 0 a 0 o 0 0
0 a o a 2 a 0 o 0 0
0 3 [ 0 2 Q 0 [ 0 0
3 3 2 3 2 3 3 3 3 2
3 3 7 3 3 3 3 3 3 3
1 1 o 1 1 1 1 1 1 1
2 1 4] 0 1 a 1 1 0 0
4] a 0 1 0 a 0 0 1 0
1 1 o o 0 1 1 1 1 0
0 o 1 o 1 a 0 0 0 0
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
o a o o 0 Q 1 o 0 0
2 2 o o 2 a 2 3 0 3
2 2 o o 2 a 2 2 0 2
1 3 [ 0 3 Q 1 1 0 1
1 3 0 0 4 a 4 4 0 4
1 1 0 0 1 a 1 1 0 1
0 1 0 o 1 a 0 0 0 0
2 z [ 0 2 Q 1 1 0 2
2 1,2;5 o o 1 Q 2 5 0 6
4 4 0 0 3 a 1 1 0 6
0 o o o 0 a 0 o 0 0
0 o o o 0 a 0 1 0 1
2 2 0 0 2 a 2 2 0 1
5 a 0 0 5 a 6 5 0 5
1 1 0 o 1 a 0 1 0 1
1 1 o a 1 a 1 1 0 2
2 1 [ 0 2 Q 1 1 0 2
3 2 0 0 2 a 3 3 0 3
1 1 o o 3 a 2 2 0 2
0 o o o 0 a 0 o 0 0
1 1 0 0 1 a 2 2 0 2
2 2 0 0 0 i} 1;4; 1;4; 0 0
1 1 o o 2 a 1 2 0 2
1 1 o a 4 a 2 2 0 0
1 1 [ 0 1 Q 2 2 0 0

1090 724 1180 B892 740 1250 2980 571 2330 624
37 27 30 16 32 30 116 19 42 36

Reels Reels Post Post Reels Post Reels Reels Post Reels

45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL 45.2 MIL
16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 | 16/05/2025 | 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025
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Anexo D: Tabela de Analise Comparativa: Aliangca Democratica

Partido Dimensdo Categoria Subcategoria Varidvel a Codificar POST 1 POST 2
Chamadas a acdo Tipo de chamada 3 acdo 1 5
Atagques ao adversario Tipo de ataque 0 o
Grau de polarizacdo Tipo de polarizagdo 0 0
Referéncia a elites Tipo de elite mencionada 0 0
Conteldos humoristicos Tipo de humor i o
Discurso Associacdo com valores culturais e religig Associacdo presente i 0
Discurso direto ao publico Convite para evento | Tipo de evento 1 0
Segmentacdo do discurso Foco geografico 2 o
Credibilidade Citacdo de fontes 0 0
Posicionamento politico Autodeclaragdo ideoldgica 0 0
Atribuicdo de causa Movimento mencionado i o
Temas Questdes politicas e sociais Tema principal i 0
Questdes socioeconémicas Tema principal 0 2
Tom Tipo de tom 5 5
Texto Estilo Grau de assertividade Nivel de assertividade 0 0
Uso de linguagem Linguagem de grupo 1 o
Criagdo de antagonismos Antagonismo presente 0 0
Objetivo comunicacional Intengdo do post 3 3
Conteudo programatico Presenca de propostas 0 1
Contetdo Juventude e novas geracdes Referéncia a juventude i 0
Diversidade cultural Tipo de diversidade 3 0
Tipo de argumentagdo Modo de argumentagdo 0 0
Valéncia emocional Tipo de valéncia i 1
Emogdes Emolg'a'c pres_;ente Tipo de echﬁo 13 5
Metaforas violentas Uso de metaforas i o
Apoio a violéncia politica Discurso violento i 0
Tipo de informacio Fonte utilizada 0 0
Informagdo Tipo de promessa Especificidade da promessa i 1
Tipo de contetdo politico Tipo de conteudo i 3
Nimero de pessoas na imagem Quantidade de pessoas visiveis 3 1
- Tipo de imagem Tipo de enquadramento 3 5
Composicdo - - "
Presenga do lider Presenca do/a lider do partido 1 0
Protagonismo do lider Grau de destaque do/a lider 1 0
AD Imagem Auséncia de personalizagdo Sem figuras partidarias visiveis i 1
Uso de simbolos culturais Presenca de simbolos nacionais/culturais 1 0
Representacdo |Representatividade étnica Diversidade étnica representada 0 0
Representatividade de género Diversidade de género representada 3 2
Representatividade regional Referéncia visual a regides especificas 1 o
Duragdo Duragdo do video o 2
Formato " —= :
Estilo de edicdo Tipo de montagem i 2
Expressdo facial Tipo de expressdo facial 1 1
Expressdo Expressdo corporal Tipo de expressdo corporal 0 3
Gestualidade Gestos visiveis o 1
. Interacdo visual Olhar para a cdmara i 1
Interacao - -
Estilo de fala Modo de expressado verbal 0 1
Narrativa Tipo de narrativa Tipo de storytelling 0 1
Video Ambiente do video Tipo de espaco filmado i 2
Estilo digital Estilo digital Uso de cultura digital 0 o
Uso de voz off Presenca de voz off 0 0
Som Som e musica Tipo de som presente i 2
Uso de musica Finalidade da musica o 5
Acessibilidade |Elementos de acessibilidade Presenca de legendas ou apoio visual i 1
Tipo de edigdo Estilo de montagem do video 0 1
Edigcdo visual |Transi¢oes e efeitos Tipo de transigdes visuais 0 2
Ritmo de edigdo Velocidade de montagem i 1
Tipo de ambiente Contexto fisico representado 1 4
Espacgo Simbaolismo do local Espaco com valor simbélico 0 0
Ambiente exterior ou interior Tipo de espaco fisico 1 3
Ambiente o . Tipo de interacdo Presenca de interacdo social 2 6
Interagdo social " —— — -
Nivel de proximidade Proximidade com interlocutores 1 2
. Tipo de acdo representada Natureza da atividade mostrada 1 4
Atividade = = -
Enguadramento da acdo Acdo formal ou informal 3 2
Numero de Likes 1480 83
Numero de Comentarios 27 5
Tipo de Contelido Post Reels
NUmero de Seguidores 237 MIL 227 MIL
Data 04/05/2025 04/05/2025
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POST 3 POST 4 POST S5 POST6 POST 7 POST 8 POST9 | POST10 | POST 11 | POST 12 | POST 13 | POST 14 | POST 15 | POST 16
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
o 0 0 2 o [ 0 0 o ] 1] 0 0 1]
o 0 3 2 1] a 0 2 o 2 2 a 0 3
o 0 0 a o [ 0 0 o 1 1 0 0 a
1] 0 0 0 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 0
o 0 0 a o [ 0 0 o ] a 0 0 a
o 1 3 1 4 3 0 4 3 o 4 4 4 3
1 12 [ a 0 2 0 [ 2 1] a [1] 0 2
o 0 0 ) 0 0 0 0 o o 0 0 0 0
o 0 0 a o [ 0 0 o ] a 0 0 a
o 0 0 a o [ 0 0 o ] a 0 0 a
1] 0 0 0 0 0 5 2 1] 5 5 5 0 2
o 0 0 a o [ 7.3 0 o 7 7,5 7 0 2, 1;

5 5 5 5 5 2 5 5 2;5 7 5 5
o 0 2 o 2 2 1 2 2 a
1 1 1 1 o 1 1 0 1 1 [ Q 0 1
o 0 0 1 o [ 0 1 o ] 1 1 0 a
3 3 3 5 o 3 3 5 3 3,5 5 z 3 3
o 0 [ 1 0 1] 1 1 o 1 1 [1] 1 1
o 0 o ) o Q 0 o o 4] Q 4]
0 a 0 0 3 1] a a 0 3
o 0 0 2 o [ 2 3 o 2 2 2 2 1
1 1 1 1;2 0 1 1 2 1 1 2 1 1 1
9 9 9 910,56 0 9 89,10 12 9 612 28 9 9 ]
o 0 0 a o a 0 0 o ] a 0 0 a
o 0 [ a 0 1] 0 [ o 1] a [1] 0 a
o 0 0 ) 0 0 0 0 o o 0 0 0 0
o 0 0 2 o a 1 1 o 2 2 0 1 a
o 0 0 3 o [ 3 1 o B 6 5 3 a
2 3 2 1 1 3 1 1 3 3 1 1 1 2
3 3 3 5 5 3 5 5 3 3 5 5 5 3
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
o o (1] o o o 0 (1] o o o o o o
o 1 1 a o 1 0 0 1 ] a 0 0 a
o 0 0 ] o [ 0 0 o ] a 0 0 a
3 3 3 1 1 3 1 1 3 3 1 1 1 3
o 1 1 ) o Q 1 o o 1 4] Q ) 4]
1 3 0 2 1] a 2 0 2 1 2 2 0 a
2 2 0 1 o [ 2 0 2 2 1 1 0 a
1 1 1 3 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1
4 4 0 3 o [ 3 0 4 ] 2 2 0 a
1 0 1 1 0 1 o [ 0 [

o 0 [ a 0 1] 1 [ o 1] [1]
1 1 o 23 o Q 2 o 1 2 2 z ) 4]
3 12 0 2 o a 1,2 0 1;2; 3 2 2 0 a
2 4 0 4 o [ 2 0 1 1 5 5 0 a
o 0 [ a 0 1] 0 [ o 1] a [1] 0 a

1 0 0 a o [ 0 0 o 1 0
12 0 z 2 0 1,2 1,2 2 0 [
5 B 0 a o [ 5 0 3 5 5 5 0 a
1 1 0 1 0 0 1 0 ] 1 1 1 0 0
2 2 0 1 o a 1 0 1 2 1 1 0 a
2 2 0 1 o [ 1 0 2 2 1 1 0 a
3 3 [ 1 0 1] 2 [ 2 3 1 1 0 a
4 2 2 2 o 2 2 1 2 2 5 5 1 2
1] 0 0 0 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 0
3 2 2 1 o 2 1 1 2 1 1 1 1 2
& 1 1 2 0 4 6 0 1 0 7 7 0 1
2 2 2 1 o 2 1 1 2 1 1 1 1 2
4 2 2 1 o 2 4 3 2 4 3 & 3 2
2 2 2 1 o 2 1 1 2 2 1 1 1 2
257 194 1010 660 764 1830 879 2550 370 348 594 711 540 697
4 72 17 14 11 18 18 87 113 7 30 21 13 12

Reels Reels Post Reels Post Post Reels Post Reels Reels Reels Reels Post Post
237 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7MIL 237 MIL 237 MIL 23.7 MIL 237 MIL 237 MIL 237 MIL 23.7 MIL 237 MIL 237 MIL
04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 04/05/2025 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025 | 05/05/2025
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POST 17 | POST 18 | POST 19 | POST 20 | POST 21 | POST 22 | POST 23 | POST 24 | POST 25 | POST 26 | POST 27 | POST 28 | POST 29 | POST 30 | POST 31
1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 [ 1 1 1 1
0 0 0 ] 0 0 0 ] 0 0 0 0 o o ]
0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 [ [
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 o 0
4 1 0 1 1 0 3 0 3 0 0 3 0 0 3
0 2 2 2 2 0 2 0 2 0 0 2 0 ] 2
0 0 0 [ 0 1 0 [ 0 0 0 0 0 [ [
0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 o [
0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 o o 0
0 0 0 0 0 5 0 0 5 0 5 0 5 o 0
0 0 0 0 0 7 0 0 9; 10; 0 7 10; 0 7:10; 0 0
5 5 5 5 5 5 5 5 5 7 5 5 5 5 5
2 0 1 [ 0 2 0 2 0 0 1 0 1 1 [
0 1 0 1 0 0 0 [ 0 0 ] 0 1 1 1
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0
3 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 2 2 3
1 0 0 [ 0 0 0 1 0 0 1 0 0 [ [
0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 2 0 2 [ [
0 0 0 o 3 0 0 o 0 0 0 3 o o o
2 o 2 2 0 2 0 2 2 0 2 0 2 2 0
1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1

39 E] 9 3 9 El 9 28,8 E] 0 9 E] 9,11 E] 1
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 o 0
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 o 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 ] 0
1 0 0 [ 0 2 0 1 0 0 1 0 1 2 [
1 0 2 [ 0 0 0 1 0 0 3 0 3 2 [
2 2 1 3 3 1 3 2 3 4 2 3 2 1 3
5 3 5 3 3 5 3 3 3 2 3 3 5 5 3
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 i 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 1 [ [
0 1 0 1 1 0 1 [ 1 0 ] 1 0 o 1
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 i 0 0
3 3 1 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3
1 o 1 1 1 1 0 [ 0 0 0 o 1
3 0 0 [ 2 3 0 2 2 0 2 0 2 [ [
2 o 0 [ 2 2 0 2 2 0 2 0 2 o [
3 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1
3 o 0 0 4 0 4 4 ] 0 4 0 4 ] 0
1 0 0 [ 1 0 0 1 1 0 1 0 1 [ [
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 o 0
2 0 0 [ 1 2 0 2 1 0 1 0 1 o [
2 o 0 0 2 2 0 2 0 0 2 0 2 ] 0
5 o 0 [ 4 1 0 1 1 0 1 0 1 o [
0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 [ 0 2 o [
0 0 0 [ 0 1 0 1 0 0 1 0 0 [ [

12 0 0 0 12 12 0 12 14 0 12 0 1;2 [ 0
5 o 0 0 6 5 0 5 6 0 5 0 5 0 0
1 0 0 [ 1 1 0 1 1 0 0 0 1 o [
1 0 0 [ 2 2 0 2 2 0 2 0 2 [ [
2 0 0 [ 2 2 0 2 2 0 1 0 2 o [
2 o 0 0 2 2 0 3 3 0 3 0 3 0 0
1 1 1 2 2 12 2 2 2 2 2 2 2 1 2
0 o 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 ] [
1 1 1 2 1 3 2 3 2 2 3 2 2 1 2
3 0 0 0 2 0 4 0 1 4 16 2 7 [ 0
1 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2
3 1 3 2 12 2 2 24 2 2 %4 2 2 3 2
1 3 1 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2

511 1190 865 1110 713 1220 1380 582 1020 729 498 1770 1080 584 826
13 16 30 13 10 108 26 15 21 260 10 29 a2 12 17

Reels Post Post Post Reels Reels Post Reels Reels Post Reels Post Reels Post Post

23.7 MIL 23.7 MIL 237 MIL 2.7MIL 23.7MIL 237 MIL 237 MIL 237 MIL 237 MIL 237 MIL 237 MIL 237 MIL 2.IMIL 23.7 MIL BIMIL
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POST 32 | POST 33 | POST 34 | POST 35 | POST 36 | POST 37 | POST 38 | POST 39 | POST 40 | POST 41 | POST 42 | POST 43 | POST 44 | POST 45 | POST 46 | POST 47
1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 5
0 0 0 o 0 0 o 0 4] 0 2 2 0 0 0 [
0 L] L] o ) 0 o 0 o 0 o 2 Q 0 0 3
0 0 0 o 0 0 0 0 [1] [1] 1 1;2; 1] 0 0 a
0 0 0 o 0 0 0 0 [1] [1] 1] 0 1] 0 0 a
0 0 0 [ 0 0 o 0 [1] 1] 1] o a 0 0 a
3 0 3 3 0 3 o 0 (4] 3 ] o 3 0 3 a
2 0 2 2 0 2 o 4 (4] 2 ] o 0 0 2 a
0 0 0 o 0 0 1 1 (4] 0 ] o 0 0 0 a
0 0 0 o 0 0 o 0 1] 0 ] o 0 0 0 a
0 (4] (4] o 0 0 o 1] [1] [1] o o [1] 0 0 a
0 0 ] o 0 0 o 0 [ Q 0 o Q 0 0 0
0 0 L] o 0 0 7 ) 7,4 0 ] 5 Q 4; 10 0 4
5 5 5 5 7 5 5 7 5 5 2 5 5 5 5 5,
0 0 0 o 1 0 1 0 2 [1] 1 2 1] 1 0 2
1 1 0 o 1 1 1 1 1 1 1] 0 1 1 1 a
0 0 0 [ 0 0 o 0 [1] 1] 1 o a 0 0 a
3 3 3 3 3 3 2 0 3 3 5 3 3 3 3 2
0 0 0 o 0 0 1 0 1 0 ] 1 0 1 0 1
0 0 0 o 0 0 o 0 1 0 ] o ] 1,23 0 a
3 0 3 3 0 3 o 0 1] 0 ] o 0 0 0 1]
0 1 (4] 1 2 0 1 1] 2 [1] 2 2 2 0 0 1
1 1 1 1 1 1 1 0 1,2 Q 1 1 1 1 1 1;2;
2;9; 9 9 9 £l 9 9; 2; 0 8; 9,10 a 12 2,9 9 £l £l 2,8
0 0 0 o 0 0 o 0 0 0 ] o 0 0 0 a
0 0 0 o 0 0 0 0 [1] [1] 1] 0 1] 0 0 a
0 0 0 [ 0 0 5 0 [1] a 1] o a 0 0 a
0 0 0 [ 2 0 1 0 1 [1] 1] 1 a 0 0 2
0 0 0 o 1 0 3 0 3 0 B 3 0 0 0 3
3 3 3 2 1 3 2 1 2 z 1 2 3 2 3 2
3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 5 4; 3 3 3 3
1 1 1 1 1 1 1 1] [1] 1 1 1 1 1 1 a
1 1 1 1 1 1 1 0 [} 1 1 1 1 2 1 0
0 0 ] o 0 0 o 1 1 Q 0 o Q 0 0 0
1 0 1 o ) 1 o 1;3 o 1 o o 1 3 1 4]
0 0 0 o 0 0 0 0 [1] [1] 1] 0 1] 0 0 a
3 3 3 3 1 3 3 2 3 3 1 3 3 3 3 3
1 0 1 1 0 1 o 0 [1] 1 1] o a 0 1 a
2 0 0 [ 0 2 0 0 2 [1] 0 2 1] 0 2 2
2 0 0 o 0 2 o 0 2 0 ] 2 0 0 2 2
1 1 1 1 1 1 1 0 3 1 ] 1 1 1 1 1]
4 0 0 o 0 4 1] 0 4] 0 ] 1] 0 0 4 1]
1 (4] (4] o 0 1 o 1] [1] [1] o o [1] 0 1 a
0 0 ] o 0 0 o 0 1 Q 0 o Q 0 0 0
1 0 L] o 0 1 o ) 2 0 ] 2 Q 0 1 2
12 0 0 0 0 12 0 0 1 [} [} 2:3 0 0 1L 1,35
1 0 0 o 0 1 0 0 2 [1] 1] 1 1] 0 1 1

0 0 0 o 0 0 0 0 [1] [1] 1] 0 1] 0 0 a

0 0 0 [ 0 0 o 0 [1] 1] 1] 1 a 0 0 1

1,2 0 0 o 0 1,2 o 0 2 0 ] 1,2 0 0 1,24 2
6 0 0 o 0 6 o 0 5 0 ] 5 0 0 b 5
1 0 0 o 0 1 o 0 1 0 ] 1 0 0 1 1
1 0 0 o 0 1 o 0 1 0 ] 1 0 0 2 2
1 (4] (4] o 0 2 o 1] 1 [1] o 1 [1] 0 2 2
3 0 ] o 0 2 o 0 2 Q 0 2 Q 0 3 3
2 2 2 2 1 2 2 0 3 z 1 2 2 1 2 2
0 0 0 o 0 0 o 0 0 0 ] o 0 0 0 a
2 2 2 2 1 2 2 0 1 2 1 3 2 1 3 3
1 0 0 1 0 1 4 0 6 2 1] 1 a 4 1;2 3
2 2 2 2 1 2 2 0 2 2 1 3 1 2 2 2
2 2 2 2 1 2 2 0 4 2 1 4 2 4 2 4
2 2 2 2 1 2 2 0 2 2 1 2 2 2 2 3

1260 1230 1690 694 477 1560 1030 398 360 1630 581 813 960 1360 853 327

38 30 21 14 8 47 28 3 6 22 17 14 12 16 19 3
Reels Post. Post Post Post Reels Post Post Reels Post Post Reels Post Post Reels Reels
237 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 237 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL 23.7 MIL
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POST 48 | POST 49 | POST50 | POST51 | POST 52 | POST53 | POST 54 | POST 55 | POST 56 | POST 57 | POST58 | POST 59 | POST 60 | POST 61 | POST 62
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0 [} o 0 ] [} 0 [ ] 0 1] 2 2 0 [}
0 4] o o 0 4] o o 0 0 o 3 4; 2 o 4]
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0 [} o 2 L] [} 0 0 L] 0 1] 1 2 0 2
0 (4] o 2 0 (4] 0 & 0 0 o B 2 o 3
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0 (4] o o 0 (4] 0 0 0 0 o 1 (4] o (4]
1 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 1 3 1
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POST 78| POST79 | POST 80 | POST 81 | POST 82 | POST83 | POST84 | POST85 | POST86 | POST87 | POST 88 | POST 89 | POST 90 | POST 91 | POST 92
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0 2 0 2 0 0 1 2 2 0 o 1 1 a ]
0 2 0 2 0 0 2 2 2 0 0 1 1 a o
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Anexo D: Tabela de Analise Comparativa: Bloco de Esquerda

Partido Dimensdo Categoria Subcategoria Varidvel a Codificar POST 1 POST 2
Chamadas a agédo Tipo de chamada a agado 5 0
Ataques ao adversdrio Tipo de ataque 0 0
Grau de polarizacdo Tipo de polarizagao 0 1
Referéncia a elites Tipo de elite mencionada 0 2
Conteldos humoristicos Tipo de humor 1 0
Discurso Associacdo com valores culturais e religiofAssociagdo presente 0 0
Discurso direto ao publico Convite para evento | Tipo de evento 0 0
Segmentacdo do discurso Foco geogréfico 0 0
Credibilidade Citacdo de fontes 0 0
Posicionamento politico Autodeclaracdo ideolégica 0 0
Atribuicdo de causa Movimento mencionado 0 0
Temas Questodes politicas e sociais Tema principal o 3
Questdes socioecondmicas Tema principal 0 0
Tom Tipo de tom 5 2
Texto Estil Grau de assertividade Nivel de assertividade 3 0
stilo Uso de linguagem Linguagem de grupo 0 0
Criacdo de antagonismos Antagonismo presente 0 1
Objetivo comunicacional Intengdo do post 3 3
Contelido programaético Presenca de propostas 0 0
Conteldo Juventude e novas geracgdes Referéncia a juventude 0 0
Diversidade cultural Tipo de diversidade 0 0
Tipo de argumentacédo Modo de argumentacdo 0 2
Valéncia emocional Tipo de valéncia 0 2
Emocdes Emogéo pre_sente Tipo de eché‘o 12
Metéforas violentas Uso de metéforas 0 0
Apoio a violéncia politica Discurso violento 0 0
Tipo de informagéo Fonte utilizada 3 0
Informacgio Tipo de promessa Especificidade da promessa 0 H
Tipo de contetido politico Tipo de contetdo 0 1
Numero de pessoas na imagem Quantidade de pessoas visiveis 0 4
. Tipo de imagem Tipo de enguadramento 3 5
Composigdo P - -
Presenca do lider Presenca do/a lider do partido 0 1
Protagonismo do lider Grau de destaque do/a lider 0 1
BE Imagem Auséncia de personalizagdo Sem figuras partidarias visiveis 0 0
Uso de simbolos culturais Presenca de simbolos nacionais/culturais 0 0
Representacdo |Representatividade étnica Diversidade étnica representada 0 0
Representatividade de género Diversidade de género representada 0 3
Representatividade regional Referéncia visual a regides especificas 0 0
Duragdo Duragao do video 0 0
Formato - — -
Estilo de edi¢do Tipo de montagem 0 0
Expressdo facial Tipo de expressdo facial 0 3
Expressdo Expressdo corporal Tipo de expressdo corporal 0 1
Gestualidade Gestos visiveis o 1
. Interacgdo visual Olhar para a cdmara 0 0
Interagao - -
Estilo de fala Modo de expressao verbal 0 0
Narrativa Tipo de narrativa Tipo de storytelling 0 0
Video Ambiente do video Tipo de espaco filmado 0 0
Estilo digital Estilo digital Uso de cultura digital 0 0
Uso de voz off Presenca de voz off 0 0
Som Som e miusica Tipo de som presente 0 0
Uso de musica Finalidade da musica 0 0
Acessibilidade |[Elementos de acessibilidade Presenca de legendas ou apoio visual 0 1
Tipo de edigdo Estilo de montagem do video 0 0
Edigdo visual |Transi¢Ges e efeitos Tipo de transicdes visuais 0 0
Ritmo de edicdo Velocidade de montagem 0 0
Tipo de ambiente Contexto fisico representado 0 2
Espago Simbolismo do local Espago com valor simbdlico 0 0
Ambiente exterior ou interior Tipo de espacgo fisico 0 1
Ambiente " \ Tipo de interagdo Presenca de interacgdo social 0 5
Interagao social . —= — -
Nivel de proximidade Proximidade com interlocutores 0 2
Atividade Tipo de acdo representada Natureza da atividade mostrada 6
Enquadramento da agdo Acdo formal ou informal 0 3
Nuamero de Likes 1390 2150
Numero de Comentarios a2 70
Tipo de Contetido Post Post
Numero de Seguidores 73MIL 73MIL
Data 04/05/2025 04/05/2025
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& 12;
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567
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04/05/2025
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2 0 2 2 2 [} 0 2 2 2 2 2 0 [} 2
a 0 0 0 3 (4] 0 2 o 0 2 o o (4] 1
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0 3 6 12 0 0 3 1 0 4 0 0 1 0 0 [
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Anexo D: Tabela de Analise Comparativa: Chega

Partido Dimensio Categoria Subcategoria Variavel a Codificar POST 1 POST 2
Chamadas a acdo Tipo de chamada a agdo 5 0
Ataques ao adversdrio Tipo de ataque 0 0
Grau de polarizacdo Tipo de polarizagao 0 0
Referéncia a elites Tipo de elite mencionada 0 0
Conteudos humoristicos Tipo de humor 0 0
Discurso Associagdo com valores culturais e religig Associacdo presente 0 0
Discurso direto ao publico Convite para evento | Tipo de evento 1 3
Segmentagao do discurso Foco geografico 2 0
Credibilidade Citagdo de fontes 0 0
Posicionamento politico Autodeclaracdo ideoldgica 0 0
Atribuicdo de causa Movimento mencionado 0 0
Temas Questdes politicas e sociais Tema principal 0 0
Questdes socioecondmicas Tema principal 0 0
Tom Tipo de tom 0 3;4;
Texto Estilo Grau de assertividade Nivel de assertividade o o
Uso de linguagem Linguagem de grupo 0 0
Criacdo de antagonismos Antagonismo presente 0 1
Objetivo comunicacional Intengdo do post 3 5
Conteudo programatico Presenga de propostas 0 0
Contetdo Juventude e novas geragdes Referéncia a juventude 0 0
Diversidade cultural Tipo de diversidade 0 1
Tipo de argumentacgédo Modo de argumentacgdo 0 0
Valéncia emocional Tipo de valéncia o 2
~ Emocdo presente Tipo de emogdo 0 167
Emocdes = - ~
Metaforas violentas Uso de metaforas 0 1
Apoio a violéncia politica Discurso violento 0 1
Tipo de informacgao Fonte utilizada 0 0
Informacgao Tipo de promessa Especificidade da promessa 0 0
Tipo de contelido politico Tipo de conteudo 0 0
Numero de pessoas na imagem Quantidade de pessoas visiveis 2 2
e Tipo de imagem Tipo de enquadramento 2 2
Composi¢ao " " -
Presenca do lider Presenca do/a lider do partido 1 0
Protagonismo do lider Grau de destaque do/a lider 1 0
Chega Imagem Auséncia de personalizacdo Sem figuras partidarias visiveis 0 1
Uso de simbolos culturais Presenca de simbolos nacionais/culturais 0 0
Representacdo |Representatividade étnica Diversidade étnica representada 0 1
Representatividade de género Diversidade de género representada 1 3
Representatividade regional Referéncia visual a regides especificas 1 0
Durac¢do Duracdo do video 0 2
Formato - = +
Estilo de edigdo Tipo de montagem o 2
Expressdo facial Tipo de expressao facial 1 2
Expressdo Expressdo corporal Tipo de expressao corporal 4 3
Gestualidade Gestos visiveis 1 1
. Interagdo visual Olhar para a cdmara 0 1
Interagao . -
Estilo de fala Modo de expressdo verbal 0 3
Narrativa Tipo de narrativa Tipo de storytelling 2
Video Ambiente do video Tipo de espaco filmado 0 1
Estilo digital Estilo digital Uso de cultura digital 0 0
Uso de voz off Presenca de voz off 0 0
Som Som e miusica Tipo de som presente 0 0
Uso de musica Finalidade da musica 0 0
Acessibilidade [Elementos de acessibilidade Presenca de legendas ou apoio visual 0 0
Tipo de edigdo Estilo de montagem do video 0 0
Edicdo visual |TransicGes e efeitos Tipo de transigdes visuais 1 0
Ritmo de edicdo Velocidade de montagem 0 0
Tipo de ambiente Contexto fisico representado 0 2
Espago Simbolismo do local Espago com valor simbdlico 2 0
Ambiente exterior ou interior Tipo de espaco fisico 0 2
Ambiente - \ Tipo de interagdo Presenca de interagdo social 2 1
Interagdo social " —— — -
Nivel de proximidade Proximidade com interlocutores 2 2
Atividade Tipo de agdo representada Natureza da atividade mostrada 1 2
Enquadramento da acdo Acdo formal ou informal 2 2
Numero de Likes 2530 14000
Ndmero de Comentérios 2 1250
Tipo de Contetido Post Reels
Numero de Seguidores 213 MIL 213 MIL
Data 04/05/2005 | 04/05/2025
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POST 3 POST 4 POST 5 POST 6 POST 7 POST 8 POST9 | POST10 | POST 11 | POST 12 | POST 13 | POST 14 | POST 15 | POST 16
0 0 5 4 5 0 5 0 5 5 5 0 5 5
1 1 0 o 0 24 o 24; 0 0 0 0 0 0
2 2 0 2 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0
0 o 0 o 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
0 1] 1] 4] 0 o0 o 0 o0 o o [} 0 o
0 0 [ 0 0 0 0 0 0

1 4] 1 o0 1 1 3 1 3 3 1
0 0 2 1 2 0 2 0 2 2 2 2 2 2
0 0 0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0
o o 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 o 0 2 0 5 o 2 0 0 0 0 0 0
0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 1,234 334 0 1246 0 o
o o 1] o 0 o0 o 0 0 o o [} 0 o
0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0
3 3 3 5 3 2;5; 3 %5 3 3 3 3 3 3
0 o 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 1] 0 1 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0
0 0 0 3 0 3 0 3 0 0 0 0 0 0
0 o 0 2 0 2 0 2 0 0 0 1 0 0
0 1] 0 1;8; 0 1,457 0 1,78 0 0 0 2 0 0
0 o 0 1 0 0 1 0 0
0 1] 1] 1 0 1 o 1 o0 o o [} 0 o
0 0 0 5 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 2 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0
0 0 0 2 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0
1 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 3 2 2
2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2
1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
0 1] 1] 4] 0 o0 o 1 o0 o o [} 0 o
0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
o 1] o 0 o 0 0 o o [} 0 o
1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1
0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1
o o 0 0 0 0 o 2 0 0 0 2 0 0
0 o 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0 0
1 1 1 3 1 3 1 2 1 1 1 1 1 1
2 4 2 4 2 4 2 4 a 4 4 4 4
0 0 1 1 1 0 1 1 1
0 o 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 1] 0 0 0 2 0 3 0 0 0 0 0 0
0 0 [ 2 0 2 0 1
1] 1 0 o0 1 o0 o [} 0 o
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0
0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0
0 o 0 o 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0
0 o 0 o 1 0 2 0
0 1] 1] 4] 0 o0 o 1 o0 o o 2 0 o
0 0 0 0 2 0 2 0 2
2 o 2 o0 0 2 2 [} 2 2
0 0 0 2 0 1 0 1 0 0 0 2 0 0
0 0 2 2 2 0 2 2 2 2 2 2 2 2
0 0 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2
0 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0 0 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2
4330 3430 1430 8190 3030 7060 1740 2057 1860 1250 1490 2470 2940 1010
125 75 2 269 50 m 30 156 EE) 1 27 78 71 13
Post Post Post Post Post Post Post Reels past Post Post Reels Post Post
213 MIL 213 MIL 213 MIL 213 MIL 213 MIL 213 MIL 213 MIL 213 MIL 214 MIL 214 MIL 214 ML 214 MIL 214 MIL 214 ML
04/05/2025 05/05/2025 05/05/2025 05/05/2025 05/05/2025 05/05/2025 05/05/2025 | 05/05/2025 | 06/05/2025 | 06/05/2025 | 06/05/2025 | 07/05/2025 | 07/05/2025 | 07/05/2025
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POST 17 | POST 18 | POST 19 | POST 20 | POST 21 | POST 22 | POST 23 | POST 24 | POST 25 | POST 26 | POST 27 | POST 28 | POST 29 | POST 30 | POST 31
a a 5 4 4 5 0 5 o o 5 o 5 1 5
0 1 0 1,2;4 2;4; 0 0 0 1;2;3;4; 0 ] 2 0 0 0
2 2 0 2 2 0 2 0 2 o o 2 o 0 [
[ 1 0 1 1 0 0 0 1 o o o o 1 0
a a 0 0 3 0 0 0 o 2 o o o 0 0
a a [ 0 0 0 0 0 o o [ 1 o 1] 0

Q 3 o 3 1 o 1 o 4 o Q 1
2 1 2 1 0 2 0 2 0 2 2 0 2
a 1 0 0 0 0 0 0 o o o o o 1 0
a a [ [ [ 0 ] [ o o o o o 0 [
o o 0 0 [ 0 [ [ 2;3; 0 o 0 0 ] 0
2 a [ 0 6 1:2; 0 o [ 3 [1] 0
[ [ 0 & 0 0 0 0 o o o o o Q 0
1;3;4; 2, 4; 5 2;4; 1,234 0 1,23 0 14 5 o 1,2 3;4,6; o 5 [
[ [ 0 0 0 0 0 0 o o o o o 3 0
1 a 0 0 1 0 0 0 o o o o o 0 0
1 1 0 1 1 0 1 0 1 0 ] 1 0 0 0
5 3 2 5 35 3 5 3 5 4 3 5 3 3 3
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0
a a 0 0 0 0 0 0 o o o o o 0 0
1 a 0 0 1] 0 [ 1] o o [ o o 1] 0
3 Q o 2 3 L] 3 o o o o 3 o Q o
2 1 0 2 2 0 2 0 2 1 ] 2 0 4] 0
1,67, 2 2 4;5; 1,67 0 1,7 0 167 2 o 1,467 o Q 0
1 a 0 [ 0 0 1 0 1 o o 1 o 0 [
1 o 0 0 [ 0 1 [ 1 0 o 1 0 ] 0
a 5 [ 0 0 0 0 0 o [ o 6 0
2 2 0 2 0 0 2 0 0 0 ] 2 0 0 0
2 3 3 6 6 0 0 0 6 o o 6 o 0 [
1 1 3 0 3 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2
2 2 3 4 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2
1 1 1 0 0 1 0 1 o 1 1 o 1 1] 1
1 1 1 0 0 1 0 1 o 1 o Q 1
0 0 0 0 1 0 1 0 0 ] 0 0 0
a a 1 0 0 0 0 0 1 o o o o 0 0
a a [ [ 1 0 ] [ o 1 o 1 o 0 [
1 1 3 0 3 1 3 1 1 1 1 1 1
1 a [ 0 0 1 0 1 o 1 o [1] 1
[ [ 2 0 1 0 0 0 1 o o 2 o Q 0
a a 0 [ 1 0 0 0 2 o o 2 o 0 [
1 1 1 0 2 1 2 1 2 1 1 2 1 3 1
4 2 4 0 1 4 5 4 1 3 4 5 4 3 4
0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
a 1 0 [ 0 0 0 0 1 o o 1 [
0 0 1 0 3 0 0 0 3 0 ] 3 0 0 0
3 2 3 0 0 0 2 0 3 o o o o 0 0
a 1 1 0 1 0 0 0 1 o [ 1 o 1] 0
Q Q o o o L] o o o o o o o Q o
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 4] 0
[ [ 1 0 0 0 0 0 o o o 1 o Q 0
a a 5 [ 0 0 0 0 o o o 2 o 0 [
o o 0 0 [ 0 [ [ 0 0 o 0 0 ] 0
a 1 0 1 0 0 0 o [ o [1] 0
0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
a a 2 [ 2 0 0 0 1 o o 3 o 0 [
2 [ 2 0 2 0 2 0 2 2 o 2 o 5 0
a a 0 0 0 2 0 2 o o 2 o 2 0 2
2 1 2 2 2 0 2 0 2 2 [ 2 o 1 0
1 2 0 1 1 2 1 2 1 Q 2
2 2 2 0 1 2 0 2 2 2 2 0 2
2 a 2 0 2 1 2 1 2 o 1 2 1 0 1
2 2 2 [ 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2
7030 6190 5430 3310 7950 2000 1810 1880 8700 7170 1550 7560 822 1320 934
384 122 162 51 599 52 1520 37 2160 192 37 1140 12 631 10
Post Post Reels Post Reels Post Post Paost Reels Post Post Reels Past Post Post
214 MIL 214 MIL 214 MIL 215 MIL 215 MIL 215 MIL 215 MIL 215 MIL 215 MIL 216 MIL 216 MIL 216 MIL 216MIL 216 MIL 216 MIL
07/05/2025 07/05/2025 07/05/2025 08/05/2025 08/05/2025 08/05/2025 08/05/2025 08/05/2025 08/05/2025 09/05/2025 08/05/2025 09/05/2025 09/05/2025 09/05/2025 10/05/2025

103




POST 32| POST 33 | POST 34| POST 35 | POST 36 | POST 37 | POST 38 | POST 39 | POST 40 | POST 41 | POST 42 | POST 43 | POST 44 | POST 45 | POST 46 | POST 47
5 5 5 5 4 5 1 4 4 1 1 1 5 4 5 5
1] 0 0 0 2 1] 0 0 24 0 2 0 0 2 0 1]
a 0 0 [ 2 )] 0 2 2 2 2 0 [ 2 0 i

0 0 0 1 ] 0 0 1 1 L2 0 0 1 0
] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
] 0 0 0 0 ] 0 0 [ 0 0 1 0 0 0 0
1 3 3 3 0 1 0 0 0 3 3 3
2 2 2 2 1 2 0 0 [ 1 0 0 2 0 2 0
1] 0 0 [ 0 1] 0 0 0 1 0 0 0 [ 0 0
] 0 0 0 0 ] 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[ 0 0 0 2 0 0 52 3 0 34 LY 0 12 0 0
a 0 0 0 34 )] 0 0 [} 0 0 0 i 0 0 i
0 0 0 ] L2 1234 5 2 2 [ 2 0
] 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 0 0 0 3
] 0 0 0 0 ] 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 1 ] 1 1 1 1 0 0 1 0 0
3 3 3 3 23 3 3 5 5 3 3 3 3 3 3 1
0 0 0 0 0 [ 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0
] 0 0 0 2 ] 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0
a 0 0 0 0 )] 0 0 [} 0 0 1 0 0 0 0
0 0 0 0 3 3 0 0 0 0 2 0
] 0 0 0 0 0 0 2 2 1 0 2 0 2 0 1
] 0 0 0 3 ] 2 45; 1 0 0 37 0 4;6; 8, 0 9
0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
] 0 0 0 0 ] 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0
1] 0 0 0 0 1] 0 0 0 6 0 0 0 0 0 i
] 0 0 0 2 ] 0 2 2 0 0 0 0 2 0 0
0 0 0 [ 1 0 0 2 1 0 2 0
2 2 2 2 1 2 E] 2 1 0 2 2 2 1 2 2
2 2 2 2 5 2 3 2 H 0 8 3 2 5 2 2
1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1
] 0 0 0 0 ] 0 0 [ 0 0 1 0 0 0 0
1] 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 1 0 1]
] 0 0 0 0 ] 0 0 [ 0 0 1 0 0 0 0
1 1 1 1 1 1 E] 3 1 0 1 0 1 1 1 1
1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0
] 0 0 0 ] 1 2 0 0 1 0 2 0 )]
[ 0 0 0 1 0 2 1 1 0 0 2 0 1 0 0
1 1 1 1 3 1 1 3 2 0 0 2 1 3 1 0
4 4 4 4 2 4 1 1 0 0 0 a 3 4
1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0
0 0 0 0 0 ] 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
1] 0 0 0 2 ] 0 3 3 0 0 0 0 3 0 1]
a 0 0 [ 25 )] 0 3 23 0 0 3 [ 2 0 i
0 0 0 1 ] 1 a 0 0 1 0 1 0
] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
] 0 0 0 0 ] 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 2 2 0 0 2 0 2 0
] 0 0 0 5 ] 2 0 [ 0 0 0 0 1 0 0
1] 0 0 [ 1 1] 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0
] 0 0 0 1 ] 1 1 1 0 0 1 0 1 0 0
0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 1
[ 0 0 0 2 0 2 1 2 0 0 1 0 1 0 0
a 0 0 0 2 )] 2 2 1 0 0 2 i 2 0 2
2 2 2 2 0 0 0 0 0 2 0 2
] 0 0 0 1 0 2 1 1 0 2 1 0 2 0 2
2 2 2 2 0 2 2:4; 1 2 0 0 0 2 0 2 1
z 2 2 2 2 2 2 2 2 0 0 2 2 2 2 2
1 1 1 1 1 1 2 2 1 0 0 0 1 5 1 2
z 2 2 2 1 2 2 2 1 0 0 2 2 3 2 2
1650 1330 1460 2190 6760 1140 2820 8120 4060 7050 3150 12100 2510 4580 2580 19500
15 10 2 33 315 36 a2 733 121 149 112 973 35 133 100 1160
Post Post Post Post Reels Post Reels Reels Reels Post Reels Reels Post Reels Post Post
216 MIL 216 MIL 217 MIL 217 MIL 217 MIL 217 MIL 218 MIL 218 MIL 218 MIL 218 MIL 218 MIL 219 MIL 215 MIL 219 MIL 219 MIL 215 MIL
10/05/2025 | 10/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 11/05/2025 | 12/05/2025 | 12/05/2025 | 12/05/2025 | 12/05/2025 | 12/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025 | 13/05/2025
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POST 48 | POST 49 | POST 50 | POST 51 | POST 52 | POST 53 | POST 54 | POST 55 | POST 56 | POST 57
0 5 5 5 5 0 1 0 1 1
0 0 o] 0 ] 0 0 o] o] 2
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0 0 0 0 o 0 0 3 0 3
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0 0 o] 0 ] 0 0 o] o] 0
0 0 0 0 0 2 0 0 0 0
0 0 o 0 o 6 3 o o o
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0 0 o 0 o 0 1 1 1 1
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1 0 0 0 o 0 0 0 2 2
3 1 1 1 1 2 1 o] 1 3
3 4 4 4 4 2 4 3 1 3
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1 0 0 0 o 0 0 0 0 1
1 0 o] 0 ] 3 0 o] 1 1
1 0 0 0 0 2 0 0 0 1
2 0 0 0 o 1 1 0 1 1
0 0 0 0 o 0 0 0 0 0
0 0 o] 0 o 0 0 o] o] )
2 0 o 0 o 2 4 o 3 2
0 0 0 0 o 0 0 0 2 5
0 0 o] 0 o 1 0 o] o] )
1 0 o 0 o 1 1 o 1 2
0 0 0 0 1 1 0 2 2 0
1 0 o] 0 o 1 1 o] 3 3
3 0 o 0 o 1 2 2 2 2
0 2 2 2 2 0 0 0 0 1
1 0 o] 0 o 1 3 2 2 3
0 2 2 2 2 0 1 2 1;2; 0
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0 1 1 1 1 1 1 2 2 2
2 2 2 2 2 1 2 2 2 2

19100 3190 2250 2940 2730 1480 6000 6650 2670 4140
1280 46 28 91 88 689 204 231 89 182
Reels Post Post Post Post Reels Reels Post Reels Reels
221 MIL 221 MIL 223 MIL 223 MIL 223 MIL 226 MIL 226 MIL 226 MIL 226 MIL 226 MIL
14/05/2025 14/05/2025 14/05/2025 15/05/2025 15/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025 16/05/2025
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