LLLLL M
COMUNICA Ao
& ARTES

RELATORIO

Desinformagao
nas Eleigoes
Europeias 2024:

atividade dos partidos
nas redes sociais

= 3
< X
2=
l 5 B


https://labcomca.ubi.pt/
https://www.ubi.pt/
https://www.erc.pt/pt/

LLLLL M
COMUNICA CAO
& ARTES

RELATORIO

Desinformagao
nas Eleigoes
Europeias 2024:

atividade dos partidos
nas redes sociais

= 3
< X
S =)
l 5 B


https://www.ubi.pt/
https://www.erc.pt/pt/
https://labcomca.ubi.pt/

Ficha técnica

Titulo

DESINFORMAGCAO NAS ELEICOES EUROPEIAS 2024:
atividade dos partidos nas redes sociais

Autores

Jodo Canavilhas (UBI, Portugal)
Branco Di Fatima (UBI, Portugal)
Liliane Ito (UNESP, Brasil)

Fabia loscote (UFPR, Brasil)
Adriana Gongalves (UBI, Portugal)
Afonso Fonseca (UBI, Portugal)

ISBN
978-989-9229-01-3 (papel)
978-989-9229-02-0 (pdf)

DOI
https://doi.org/10.25768/654-001

Design e paginagao
Thais Longaray

Universidade da Beira Interior
Rua Marqués D'Avila e Bolama
6201-001 Covilha

Portugal

www.ubi.pt

Covilha, 2024

[glolsle]

© 2024, Universidade da Beira Interior.

0 conteldo desta obra estd protegido por Lei. Qualquer forma de
reproducgao, distribuigdo, comunicagao publica ou transformagéao da
totalidade ou de parte desta obra carece de expressa autorizagao do editor
e dos seus autores. Os artigos, bem como a autoriza¢ao de publicagao das
imagens, sdo da exclusiva responsabilidade dos autores.


https://doi.org/10.25768/654-001 
http://www.ubi.pt

A lista de contetdos
é interativa

v
ot [
Indice
Introducgao 5
Casos de Desinformagao 6

Caracterizacao das Publicagoes 13

Métodos 20



Introducgao

No ambito do protocolo estabelecido
entre a Universidade da Beira Interior
(UBI) e a ERC - Entidade Reguladora
para a Comunicagao Social, em maio
de 2024, foi desenvolvida, com o Lab-
Com, uma linha de trabalho sobre
desinformagdo com incidéncia no
contexto das ultimas Eleicdes para o
Parlamento Europeu de 9 de junho de
2024. Da perspetiva da ERC, esta co-
laboracao integrou-se no seu plano
de agcdo de acompanhamento daque-
le ato eleitoral e, especificamente, no
eixo de combate a desinformacao.

A desinformacgao consiste hum fené-
meno com repercussdes na forma-
¢ao da opinido publica e na qualidade
da participacgao civica e, em particular
em periodos eleitorais. Ndo obstante,
trata-se de um conceito que requer
densificagdo, o mesmo sucedendo
com a intervencao do regulador da
comunicagao social nesta matéria.

Nao obstante, a ERC ja identificou
determinadas situagbes que afetam
conteudos mediaticos disseminados
nas plataformas online e que poten-
cialmente configuram desinforma-
¢cao, como sejam sondagens falsas /
falseadas, utilizacao abusiva de layout
de 6rgaos de comunicacgao social ou
orgaos de comunicacgao social falsos.

No ambito desta colaboragéao, o Lab-
Com analisou as publicacdes que to-
dos os partidos politicos fizeram nas
suas redes sociais durante a campa-
nha para as Eleigoes Europeias.

O presente relatério sistematiza os
resultados alcancados e é publicado
pelo LabCom em colaboragdo com a
ERC.

A tipologia de conteudos desinfor-
mativos a identificar foi previamente
definida numa reunido realizada en-
tre o Conselho Regulador da ERC e o
coordenador da equipa LabCom, que
juntou seis investigadores portugue-
ses e brasileiros.

Ao longo da campanha eleitoral
identificaram-se cinco casos (ver fi-
chas) que foram relatados a ERC em
tempo util. O conhecimento destas
situagées conduziu a intervengdo
regulatéria, através da abertura de
processos administrativos tendo em
vista a apreciacao dos factos a luz
das competéncias da ERC.

Para além deste trabalho, o grupo
elaborou ainda uma caracterizagao
das publicagdes efetuadas por todos
os partidos concorrentes. Alguns
dos dados mais destacados séo a
pequena percentagem de publica-
¢Oes com links para noticias (3,3%),
o equilibrio de publicagbes nas trés
redes com mais seguidores (Face-
book, X e Instagram), e o facto de os
temas europeus (68,5%) serem mais
discutidos do que os temas de poli-
tica nacional (31,5%), 0 que contraria
alguns comentarios feitos durante a
campanha.



Casosde
Desinformagao



Durante a campanha para as Elei-
¢Oes Europeias em Portugal foram
identificados nas contas oficiais dos
partidos politicos nas redes sociais
apenas 5 casos de situacdes que
poderiam configurar desinformacao,
um numero reduzido se tivermos
em conta que os partidos realizaram
6327 publicacbes. Essa tendéncia
repete-se numa analise por partido
/ coligacao, pois apenas 2 dos 17 re-
correram a este expediente durante a
campanha: ADN e Chega.

A situagao que se repetiu mais vezes
(fichas 2, 3 e 4) foi o recurso a inqué-
ritos da Intrapolls com o intuito apa-
rente de transmitir a ideia de ser uma
sondagem.

A Intrapolls (@intracampos) esta
presente em varias plataformas (Fa-
cebook, Instagram, X e Discord) e,
segundo as descrigcdes, € um projeto
sobre cultura e sociedade constituido
por 16 pessoas. Apresenta-se como
100% voluntario e tem em curso cam-
panhas de recolha de fundos. Os in-
quéritos que realiza abordam varios
temas, entre os quais a politica. A
Intrapolls ndo esta registada na ERC
como empresa de sondagens e nao
divulga a metodologia de recolha.

Estas situagdes foram enquadradas
no grupo de publicagdes de “contex-
to falso” porque os partidos procu-
ravam transmitir a ideia de ser uma
sondagem. Obviamente, em todas as
publicacdes os partidos envolvidos
surgiam com valores muito superio-
res aos que efetivamente obtiveram.

As outras duas situagoes identifica-
das foram manipulagdes de conteu-
dos, uma forma de desinformacgéao
onde a intencionalidade é mais evi-
dente do que nos casos anteriores
porque ndo se resume a publicagao
de algo produzido por terceiros, ha-
vendo uma acgao efetiva dos partidos.

O ADN (ficha 2) acrescentou a fotogra-
fia de Joana Amaral Dias a uma ima-
gem da SIC em que eram avaliados
os desempenhos dos intervenientes
num determinado debate entre candi-
datos. Este conteudo manipulado fal-
sificou uma imagem verdadeira pré-
-existente, atribuindo a classificagao
maxima a uma candidata que nem
participou nesse debate.

Por fim, aquele que tera sido o caso
com maior repercussao publica: o
Chega manipulou um video de uma
conversa entre André Ventura e um
imigrante (Ficha 5). Este video en-
ganoso procurava mostrar que o
imigrante tinha mentido, reforcando
declaragdes que o lider do partido
tinha proferido. Foi o caso de poten-
cial desinformacao desta campanha
e teve repercussao em varios meios
de comunicagéao social.

Pelo baixo nimero de casos identifica-
dos, pode dizer-se que os resultados
eleitorais ndo foram influenciados por
acoes desinformativas assentes em
conteudos partilhados pelos partidos
politicos nas suas redes sociais. No
caso de maior repercussao registou-
-se uma boa reacao dos media tradi-
cionais, que sinalizaram a situagao e
a fizeram chegar ao publico.



DIA DA PUBLICAGAO:
14 de maio (19h10)

PARTIDO QUE PUBLICOU:
ADN - Alternativa Democratica Nacional

REDE SOCIAL EM QUE PUBLICOU:
Facebook

@

Publicacéo original:

bit.ly/fichaladn

EXPLICAGAO:
A fotografia de Joana Amaral Dias foi acrescentada a uma imagem da SIC em que os desempenhos dos
intervenientes foram avaliados pelos comentadores. Trata-se de um “conteddo manipulado” (intensidade

2) porque falsifica uma imagem verdadeira pré-existente. A frase “Os Portugueses escolhem a Joana” su-
gere que os cidadaos atribuiram a classificagdo maxima a cabega-de-lista que néo participou no debate.



https://www.facebook.com/adn.com.pt/posts/pfbid0y3fmmoQkU7pVxtvxL4U1SLvh5anLGZchcTWpMXG7WWa324hgC9iwsXvZVNvH5uWil
https://www.facebook.com/adn.com.pt/posts/pfbid0y3fmmoQkU7pVxtvxL4U1SLvh5anLGZchcTWpMXG7WWa324hgC9iwsXvZVNvH5uWil

DIA DA PUBLICAGAO:
20 de maio (9h59)

PARTIDO QUE PUBLICOU:
ADN - Alternativa Democratica Nacional

REDE SOCIAL EM QUE PUBLICOU:
Facebook

@

Publicagéo original:

bit.ly/ficha2adn

Nota: Antes de ser iniciado o periodo de recolha
de informacgdes, o ADN ja tinha publicado uma
imagem analoga no Facebook e no Instagram.

EXPLICAGAO:
Embora ndo seja apresentado como uma “sondagem”, mas como um “survey”, a imagem é em tudo
analoga as das sondagens. Trata-se de um “contexto falso” (intensidade 2) porque os dados sdo verda-

deiros (ou pensa-se que sdo), mas integrado num contexto visual falso, porque procura assemelhar-se
ao estilo grafico das sondagens, juntando os dados relativos aos participantes e o nome da empresa.



https://www.facebook.com/adn.com.pt/posts/775131978117544?ref=embed_post
https://www.facebook.com/adn.com.pt/posts/775131978117544?ref=embed_post

10

DIA DA PUBLICAGAO:
2 de junho (12h00)

PARTIDO QUE PUBLICOU:
CHEGA

REDE SOCIAL EM QUE PUBLICOU:
Instagram

3 Publicacéo original:
C bit.ly/ficha3chega

EXPLICACAO:
Apesar de nao ser apresentado como uma “sondagem”, mas sim como um “survey”, a imagem é
similar as das sondagens. Trata-se de um “contexto falso” (intensidade 2) porque os dados sao ver-

dadeiros (ou assim se acredita), mas estao inseridos em um contexto visual falso. Isso ocorre porque
a apresentacdo busca imitar o estilo grafico das sondagens, combinando os dados dos participantes
com o nome da empresa.

Nota: O mesmo tipo de publicagédo, com dados do mesmo instituto (Intrapolis), ja havia sido feito pelo parti-
do ADN - Alternativa Democratica Nacional no ambito das Elei¢cdes Europeias (Ficha 2).


https://www.instagram.com/p/C7uhmXXIiU6/?igsh=YWx2ZHo5OHR3MHNj
https://www.instagram.com/p/C7uhmXXIiU6/?igsh=YWx2ZHo5OHR3MHNj
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DIA DA PUBLICAGAO:
6 de junho (8h10)

PARTIDO QUE PUBLICOU:
CHEGA

REDE SOCIAL EM QUE PUBLICOU:
Instagram e Facebook

3 Publicacao original: 9 Publicagéao original:
C bit.ly/ficha4chegaig C bit.ly/ficha4chegafb

EXPLICAGAO:
Apesar de nao ser apresentado como uma “sondagem”, mas sim como um “survey”, a imagem é total-

mente similar as das sondagens. Trata-se de um “contexto falso” (intensidade 2) porque os dados séo
verdadeiros (ou assim se acredita), mas estdo inseridos num contexto visual falso.



http://www.instagram.com/p/C73YxY0IH7h/
http://www.instagram.com/p/C73YxY0IH7h/
https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/posts/pfbid0s9eSKk849c57iBn98urzhdFuqkUi56GuNt4WPyrwhu7WHWuTGDDQmqFGUBFtdwVXl?rdid=UcaCZYbjcMndGqlh
https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/posts/pfbid0s9eSKk849c57iBn98urzhdFuqkUi56GuNt4WPyrwhu7WHWuTGDDQmqFGUBFtdwVXl?rdid=UcaCZYbjcMndGqlh
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DIA DA PUBLICAGAO:
7 de junho (09h26)

PARTIDO QUE PUBLICOU:
CHEGA

REDE SOCIAL EM QUE PUBLICOU:
Instagram e Facebook

Publicacao original: Publicagao original:
C bit.ly/fichaSchegaig C bit.ly/ficha5chegafb

EXPLICAGAO:
O Chega truncou e manipulou um video nas redes sociais sobre uma conversa entre André Ventura, li-

der do partido, e um imigrante. Este video da a entender que se trata de uma reportagem da SIC, porém
o video nao corresponde totalmente ao que passou na reportagem. Trata-se de um contelddo enganoso,
pois deu a entender que o sujeito mentiu, ao dizer que trabalhava nas estufas e também nas pescas,

de forma a descredibiliza-lo. O contexto é falso, pois sao duas informagdes proferidas em momentos
distintos e manipuladas de forma a dar entender que se refere a sua situagao pessoal. Desta forma,
este conteudo foi produzido de forma a tentar transmitir uma perce¢ao enganosa da realidade, o que
faz com que seja uma publicagdo com um alto potencial de propagar informacao falsa (intensidade 3).



https://www.instagram.com/reel/C76EDzQIvfr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=RlODBiNW
https://www.instagram.com/reel/C76EDzQIvfr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=RlODBiNW
https://www.facebook.com/reel/459035080166184
https://www.facebook.com/reel/459035080166184

Caracterizacao
das Publicacoes



Caracterizacgao

As proximas paginas apresentam os
resultados preliminares da caracteri-
zacao de todas as publicagdes que 20
partidos portugueses fizeram nas re-
des sociais durante a campanha para
as Eleicdes Europeias realizadas no
dia 9 de junho de 2024. Os dados fo-
ram compilados pela equipa do Lab-
Com a partir da contagem de frequén-
cia das apari¢des dos conteudos.

Foram analisadas dez categorias pre-
sentes nas plataformas Instagram,
Facebook, X, YouTube e TikTok. O ob-
jetivo era identificar as propriedades
e as estratégias comunicativas dos
grupos politicos durante a campanha:

a. Numero de publicagdes dos
partidos politicos;

b. Formato das publicacdes (ima-
gem, texto, video, etc.);

c. Publicagdes com links para
conteudos noticiosos;

d. Principal tema abordado nas
publicag¢des dos partidos;

e. Presenca do programa, cabeca
de lista e lider dos partidos.

Os partidos realizaram 6.327 publica-
¢Oes durante o periodo de campanha.
Nesse cenario, 0s grupos com a maior
forca produtiva sdo o PCP (16,0%), o
Chega (15,0%) e o PS (14,0%), todos a
uma grande distancia do Livre (6,8%),
na quarta colocagao. O formato mais
comum das publicacées é “imagem e
texto” (43,2%) e “video e texto” (31,7%).

As redes sociais mais utilizadas du-
rante a campanha séo, respetivamen-
te, o Instagram (27,8%), Facebook
(27,5%), X (27,3%), YouTube (10,8%) e
TikTok (6,6%). Por outro lado, apenas
3,3% das publicagdes contém links
para conteudos noticiosos.

Os temas europeus dominaram a agen-
da dos partidos politicos (68,5%). Dos
grupos mais alinhados com esta estra-
tégia estao o Volt, MAS, N6s Cidadaos,
ADN E PEV, todos acima dos 80%.

Por fim, o cabega de lista do partido
surge em pouco menos da metade
das publicagdes nas redes sociais
(47,5%). Como era de esperar, o lider
partidario aparece num numero mui-
to inferior (22,6%), enquanto o progra-
ma surge em quase metade das pu-
blicagdes (45,8%).
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Total de publicagoes por partido
durante as Eleigoes Europeias

Partido Publicagoes

16,0 rn:\ritsidp(:lg‘ljigqées
Chega 946 ] 15,0 v
PS 886 | 14,0
Livre 428 ] 6,8
BE 422 I 6,7
IL 379 I 6,0
RIR 374 I 59
PEV 360 I 5,7
VP 301 | —— 4,8
PAN 250 I 4,0
PSD 224 ] 3,5
CDS-PP 195 I 3,1
ADN 189 I 3,0
ND 113 — 1,8
Ergue-Te 89 _— 1,4
MPT 77 _— 1,2
MAS 33 u 0,5
Nés Cidadaos 26 u 0,4
PTP 14 ' 0,2
PPM 6 01
Total 6327 100,0

v
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Formato das publicagoes dos partidos

0,3%

Foto, video e texto

16 publicacdes

W 2,3%
Apenas Link
144 publicagdes

W 2,5%
Texto
157 publicagdes

W 31%
Imagem
198 publicagbes

Publicagoes com links para noticias

M 96,7%
Nao
6119 publicagdes

3,3%
Sim
208 publicagdes

43,2%
Imagem e Texto
2736 publicagdes

31,7% W
Video e Texto
2008 publicagdes

16,9% W
Video
1068 publicagdes

6.327

E o total de publicagdes



Numero de publicagoes por rede social

6,6% 27,8%

TikTok Instagram

418 publicagdes

M 10,8%

1761 publicagbes

W 27,5%

YouTube Facebook

682 publicagbes

W 27,3%
X

1726 publicacdes

1740 publicagdes

6.327

E o total de publicagdes

TOP 5 dos partidos que mais publicam em cada rede social

Instagram

Publicagdes

Facebook

PCP 315
Chega 308
PS 179
PEV 120
RIR 113

Publicagdes

18,1
17,7
10,3
6,9

6,5

PCP
Chega
PS
PEV

VP

YouTube

TikTok
Publicagoes Publicagoes
270 15,3 PCP 85 20,3
259 14,7 PS 76 18,2
183 10,4 RIR 69 16,5
135 77 Livre 67 16,0
131 74 IL 42 10,0

PCP 260
Chega 253
BE 189
PS 178
IL 141

151
14,7
11,0
10,3

8,2

PS
Chega
PCP
Livre
BE

PSD

Publicagées

270 39,6
120 17,6
85 12,5
41 6,0
29 4,3
29 4,3
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Publicagoes sobre as Elei¢oes Europeias

M 31,5%
Nao
1994 publicagbes

68,5%
Sim
4333 publicagbes

6.327

E o total de publicagdes

Publicagoes sobre as Eleigoes Europeias por partido

|

Partidos Publicagdes %
VP 293 973
MAS 31 93,9
Nos Cidadaos 24 92,3
ADN 170 89,9
ND 97 85,8
PEV 307 85,3
IL 303 79,9
PCP 780 76,8
Ergue-Te 62 69,7
Livre 298 69,6
CDS-PP 135 69,2
PSD 155 69,2
BE 291 69
PAN 159 63,6
PS 556 62,8
RIR 223 59,6
MPT 42 54,5
Chega 405 42,8
PTP 2 14,3

PPM 0 0
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Publicagoes com destaque para o cabecga de lista

M 52,5%
Nao
3324 publicagbes

47,5%
Sim
3003 publicagdes

Publicagc6es com destaque para o lider partidario

W 77,4%
Nao
4894 publicagbes

22,6%
Sim
1433 publicagdes

Publicagoes sobre o programa partidario

W 54,2%
Nao
3427 publicagbes

45,8%
Sim
2900 publicagbes
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Meétodos

Em reunido entre a ERC e o LabCom
foi definido que deveriam ser identi-
ficados os seguintes tipos de agoes:

a. Publicacdes em o6rgaos de co-
municagao nado registados na ERC;

b. Sondagens falsas ou desenvol-
vidas por empresas nao regista-
das na ERC;

c. Noticias publicadas nos media
registados, mas alteradas com a
intencdo deliberada de promover
uma percegao enganosa da reali-
dade;

d. Publicagées que procurassem
assemelhar-se a meios de comu-
nicagao conhecidos pelo publico;

e. Videos informativos manipula-
dos.

Outro tipo de publicacdes considera-
das desinformativas poderiam igual-
mente ser sinalizadas e discutidas
entre as duas equipas.

A equipa de trabalho integrou os se-

guintes investigadores: Joao Cana-
vilhas (LabCom), Branco Di Fatima
(LabCom), Liliane Ito (UNESP, Brasil),
Fabia loscote (UFPR, Brasil), Adriana
Goncalves (LabCom) e Afonso Fon-
seca (UBI).

Cada investigador ficou responsavel
por um grupo de partidos politicos,
tendo sido analisadas as publica-
¢des efetuadas nas seguintes redes
sociais: Facebook, Instagram, X, Tik-
Tok e YouTube. Embora houvesse
coligagdes a participar nas eleigdes,
optou-se pela codificagao das publi-
cagoes por partido.

Foi elaborada uma ficha de analise
para a comunicagao dos casos detec-
tados. Para a sua elaboragao, a equi-
pa seguiu a classificagcdo proposta
por Wardle (2017), usando apenas a
tipologia que a autora considera ser-
virem para influenciar politicamente:

3. Conteudo enganoso: enquadra-
mento de um tema ou pessoa com
informacoes falsas, seja por meio
de fotos manipuladas ou citagdes
falsas.
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4. Contexto falso: conteudo verda-
deiro, mas integrado em informa-
cao falsa.

6. Conteudo manipulado: falsifica-
cdo completa de informagdes ou
imagens pré-existentes.

7. Conteudo fabricado: produzido
total e exclusivamente com o pro-
posito de enganar o cidadao, nao
havendo qualquer relagdo com a
realidade.

De forma a distinguir e a classificar
com maior precisdo as situagoes
identificadas, foi ainda usada uma
escala de intensidade proposta por
Barcelos et al. (2024):

1. Baixo potencial para promo-
ver desinformacao: conteudo que
pode enganar algumas pessoas
com fotos manipuladas ou cita-
¢Oes falsas. Sdo facilmente verifi-
caveis.

2. Médio potencial para estimular
processos desinformativos: con-
teudo com informacgdes verdadei-
ras em falsos contextos. Sdo mais
dificeis de verificar e corrigir. Exi-
gem verificagdo e discernimento
dos individuos.

3. Alto potencial para propagar in-
formacao falsa: conteudo fabrica-
do com o objetivo de enganar. Nao
ha relacdo com a realidade, proje-
tado para ser legitimo. As pessoas
sem formacgao especializada tém
dificuldade para detetar o conteu-
do fabricado.

No caso da caracterizagcao foram ana-
lisadas dez categorias presentes nas
plataformas Instagram, Facebook,
X, YouTube e TikTok. O objetivo era
identificar as propriedades e as estra-
tégias comunicativas dos grupos po-
liticos durante a campanha, nomea-
damente: a. Numero de publicagdes
dos partidos politicos; b. Formato das
publicagbes (imagem, texto, video,
etc.); c. Publicagdes com links para
conteudos noticiosos; d. Principal
tema abordado nas publicagdes dos
partidos; e. Presenga do programa,
cabeca de lista e lider dos partidos.
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No ambito do protocolo estabelecido entre a
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e, especificamente, no eixo de combate

a desinformacao.
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