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Resumo

Esta dissertagdo, intitulada Mediacdo e Mediatizacdo na Politica Portuguesa: Televisao,
X/Twitter e o Sistema Hibrido de Media, explora as dindmicas da comunicagdo politica no
contexto portugués, analisando a interagdo entre os atores politicos, os cidaddos e os media
tradicionais, como a televisdo, e as plataformas mais recentes como o X/Twitter no panorama
mediatico contemporaneo. O estudo aprofunda as estratégias utilizadas pelos atores politicos,
estudando as interagdes e convergéncia entre os diversos media no esfor¢o de comunicagao

com os cidaddos.

A investigacado, estruturada em trés linhas de investigagao distintas, emprega metodologias
qualitativas e quantitativas, incluindo andlise de contetido, entrevistas com informadores
qualificados e andlise quantitativa. A investigacdo culminou na produgdo de trés artigos

publicados em revistas cientificas portuguesas indexadas.

O artigo inicial examina os padrdes de utilizacdo do X/Twitter entre lideres de partidos
politicos portugueses (PS, PSD, Bloco de Esquerda e Chega), entre maio de 2021 e janeiro de
2022. O segundo artigo centra-se nas estratégias de interacdo implementadas no X/Twitter e
nas praticas de hibridizacdo adotadas por estas figuras politicas. Por fim, o terceiro artigo,
debruca-se sobre a comunicacdo televisiva do Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de
Sousa, durante o seu primeiro mandato (2016-2020) e identifica os fatores que contribuiram

para o seu dominio na esfera informativa televisiva.

Através desta analise abrangente, a investigacdo destaca a forma como as figuras politicas
fazem uso das vérias plataformas de media de forma autonoma, complementar e convergente.
Os resultados conduziram-nos ao conceito de "comunicacdo em vagas" que caracteriza as

dindmicas da comunicagao politica no ecossistema medidtico contemporaneo.

Palavras-chave: Comunicagao Politica, X/Twitter, Televisao, Sistema Hibrido de Med






Abstract

This dissertation, titled Mediation and Mediatisation in Portuguese Politics: Television,
X/Twitter and the Hybrid Media System, explores the dynamics of political communication in
the Portuguese context, analyzing the interplay between political actors, traditional media, such
as television, and emerging platforms like X/Twitter within the contemporary media landscape.
It delves into strategies utilized by these actors, studying convergence and interactions among

diverse media forms.

The research, structured into three distinct lines of inquiry, employs qualitative and
quantitative methodologies, including content analysis, interviews with key informants, and
quantitative assessments. The investigation culminated in three articles published in recognized

Portuguese scientific journals.

The initial article scrutinizes the X/Twitter usage patterns among leaders from Portuguese
political parties (PS, PSD, Bloco de Esquerda, and Chega) during the period between May 2021
and January 2022. The subsequent article elucidates the interactions strategies and
hybridization practices adopted by these political figures. Lastly, the third article focuses on the
televised communication strategies of President of Republic, Marcelo Rebelo de Sousa, during
his first term in office (2016-2020) and the factors contributing to his dominance in the

television news arena.

Through this comprehensive examination, the research highlights how political figures
effectively harness various media platforms autonomously, complementarily, and
convergently. The findings introduce the concept of "communication in waves," that
characterizes the dynamics of political communication within the contemporary media

ecosystem.

Keywords: Political Communication, X/Twitter, Television, Hybrid Media System.
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Introducgao

Mediacdao e Mediatizagdo na Politica Portuguesa: Televisdo, X/Twitter e Sistema Mediatico
Hibrido ¢ o titulo desta tese que se inscreve no campo das ciéncias da comunicagdo, mais
precisamente, no territorio dos estudos em comunicagao politica que incidem sobre a forma
como os atores politicos, media e cidadaos, através de diferentes canais, estabelecem interagdes
e procedem a intercdmbios de fluxos de comunicagdo com o propdsito de influenciar os

processos de decisdo politica.

Mais concretamente, o objeto da nossa investigagdo ¢ a comunicacao de lideres politicos
portugueses, nomeadamente, o Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, ao longo do
seu primeiro mandato, 2016-2020, e quatro lideres partidarios, neste caso, o Secretario-geral do
Partido Socialista e Primeiro-ministro, Antonio Costa, o Presidente do PSD, Rui Rio, a
Coordenadora do Bloco de Esquerda, Catarina Martins, ¢ o Presidente do Chega, André
Ventura, responsaveis maximos destas forcas politicas no periodo em que decorreu a
investigacao (2021-22). Pretendemos compreender a op¢ao do Presidente da Republica pela
televisao como elemento estratégico da sua comunicagao e verificar como os lideres partidarios
do PS, PSD, Bloco de Esquerda e Chega utilizam o X/Twitter, para comunicar com os eleitores

e elaborar estratégias e interagdo e hibridizacdo mediatica.

De notar que, quando escrevemos a Introducao e as Conclusdes desta pesquisa, alguns dos
atores politicos objeto do nosso estudo, ja ndo se encontram no exercicio das mesmas fungdes.
Rui Rio, do PSD, abandonou a lideranga no dia 3 de julho de 2022 e Catarina Martins, do Bloco
de Esquerda deixou o lugar de Coordenadora do BE, em 28 de maio de 2023. Entretanto
Antonio Costa apresentou a demissao do cargo de Primeiro-ministro e tomou a decisdo de
abandonar a lideranca do Partido Socialista, no dia 7 de novembro de 2023, na sequéncia do
anuncio feito pela Procuradoria-Geral da Republica da existéncia de um inquérito judicial em
curso no Supremo Tribunal de Justica que tem como objeto o proprio Primeiro-ministro. André

Ventura € o Unico lider partidario que se mantém em fungdes.

Por outro lado, este trabalho comegou a ser produzido antes da mudanga de nome da
plataforma Twitter para X. Os dois primeiros artigos foram submetidos para publicagdo em
fevereiro e maio de 2023. Elon Musk anunciou a alteracdo da denominacao da plataforma, em
julho de 2023. Tendo em conta esta mudanga, tomamos a decisdo de nos referir a este meio

como X/Twitter, usando 0 novo nome porque, n0o momento em que escrevemos esta ¢ a



designacdo correta, mas acrescentando a anterior denominagdo porque ¢ a forma como a
generalidade do publico ainda a reconhece (sobretudo os nao utilizadores) e também porque
existe um conjunto de palavras derivadas do nome original que ainda se mantém no discurso

corrente sobre a plataforma, como tweet ou retweet, por exemplo.

Na nossa pesquisa, procuramos desenvolver um conjunto de abordagens que nos habilitem
a produzir conhecimento cientifico sobre o tema da comunicagao posta em pratica pelos atores
politicos. O projeto decompoe-se em trés linhas de pesquisa, cada uma das quais pretende
alcangar objetivos especificos que, no final, nos dardo uma perspetiva abrangente do fendémeno

da comunicagdo dos atores politicos portugueses.

O primeiro eixo da investigacdo pretende verificar o grau de intervencdo dos lideres
partidarios no X/Twitter e caracterizar o contetido dessa atividade. Para isso, monitorizimos as
contas dos quatro lideres partidarios objeto da pesquisa (Figura 1) e procedemos a recolha dos

tweets publicados, em recortes temporais especificos e que constituiram a nossa base de analise.
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Figura 1. Lideres politicos portugueses no X/Twitter. Fonte. Composi¢do grafica elaborada

pelo autor a partir de print screen das contas dos lideres partidarios.



O X/Twitter ¢ uma plataforma dos chamados media sociais, definidos como "as muitas
ferramentas eletronicas relativamente baratas e amplamente acessiveis que permitem a qualquer
pessoa publicar e aceder a informagdes, colaborar num esfor¢o comum, ou construir relagdes”
(Jue et al. 2010, p. 4). Por vezes, as nogdes de media sociais e redes sociais sdao utilizadas
indistintamente e, na verdade, as fronteiras entre os dois conceitos sdo ténues. Genericamente
os media sociais tendem a ser meios orientados para a publicagdo dos utilizadores para os
seguidores, isto ¢, “a énfase dos media sociais ¢ baseada na difusdo e encoraja a acumulagdo de
mais e mais seguidores que t€ém conhecimento do conteudo publicado por um utilizador (por
exemplo, tweets)” (Murthy, 2018, p. 28). Quanto as redes sociais, o seu objetivo fundamental
nao ¢ tanto a difusdo, por si, mas a criagdo de uma rede de “amigos”, uma vez que “a intengao
¢ fomentar as ligagdes entre amigos através da partilha social de uma forma que ¢ desenhada

para manter lagos ativos e fortes entre os utilizadores” (Murthy, 2018, p. 28).

Apesar de se procurarem estabelecer as diferencas, uma delimitacdo estrita ndo ¢ facil de
fazer. “Ao nivel mais simples, as redes sociais sdo redes baseadas em amigos, onde a
manutengdo ¢ o desenvolvimento de lacos de amizade sdo fundamentais (o Facebook e o
WhatsApp sdo exemplos proeminentes). Os media sociais sdo designados como meios de
difusdo, cuja intengdo ¢ publicar contetidos em redes conhecidas e desconhecidas do autor”
(Murthy, 2018, p. 29). Os espagos em que estas comunicacdo ocorrem sdo as plataformas,
“infraestruturas digitais (re)programaveis que facilitam e moldam interagdes personalizadas
entre utilizadores finais e complementares, organizadas através da recolha sistematica,
processamento algoritmico, monetizagdo e circulacdo de dados” (Poell et al., 2019, p. 3). As

plataformas sdo as “novas institui¢des da comunicagao” (Cardoso, 2023, p.39).

Mantendo-nos ainda nesta plataforma, o segundo vetor desta pesquisa procura descrever
as interagdes que os lideres partidarios estabelecem no X/Twitter e identificar os destinatarios
preferenciais dessas ligacdes. Ao mesmo tempo, queremos verificar, até que ponto, se
desenvolvem estratégias de comunicagao proprios de um sistema mediatico hibrido (Chadwick,
2017), fazendo integrar conteidos dos chamados media tradicionais na plataforma de um meio
mais recente, como o X/Twitter. Tendo em conta que as nogdes de ‘antigos’ € ‘novos media’
sao sempre relativas (Marvin, 1988), neste estudo, quando falamos de meios utilizaremos,
tendencialmente, as expressdes ‘mais recentes’ € ‘mais antigos ou tradicionais’ que a nosso ver

sdo mais adequadas para descrever a realidade.



O terceiro eixo desta investigagdo, pretende mostrar como no atual sistema mediatico, um
media tradicional como a televisdo mantém a sua relevancia na estratégia de comunicacao dos
atores politicos. Neste caso, vamos observar como a televisao foi o instrumento preferencial de
comunicagdo do Presidente da Reptiblica, Marcelo Rebelo de Sousa, ao longo do seu primeiro
mandato e caracterizar os vetores que conduziram ao seu dominio da arena informativa
televisiva, procurando identificar as razdes que explicam como o Presidente da Republica se
tornou o protagonista principal das noticias no seu primeiro mandato, com uma presenca
permanente nas jornais dos canais de televisdo portugueses em sinal aberto ou FTA (Free to

Air) — RTP1, RTP2, SIC e TVI (Figura 2).
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Figura 2. O Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, em comunicagdo ao pais,
através das televisdes generalistas RTP1, RTP2, SIC e TVI, 04.05.2023. Fonte. Composi¢ado
grafica elaborada pelo autor a partir de frames do Telejornal, RTP1, Jornal2, RTP2, Jornal da

Noite, SIC, Jornal Nacional, TVI.

Apesar da emergéncia dos novos media, o meio televisdo continua a ser um dos lugares
privilegiados para os cidaddos obterem informacdes e ficarem a par do que acontece no mundo.
Para os atores politicos a televisdo permanece como um meio fundamental para fazerem chegar

as suas mensagens aos cidadaos.

Os avangos tecnologicos das ultimas décadas e o seu impacto social tém vindo a mudar o

universo televisivo, sobretudo com o alargamento do leque da oferta que decorre da



multiplicagdo de canais e do aparecimento de plataformas de streaming. Em consequéncia,
assiste-se a uma acentuada fragmentacao das audiéncias televisivas que tem como consequéncia
o recuo, em termos de quotas de mercado, isto € o share ou fatia de espetadores, que cada canal
alcanca tendo em conta o universo disponivel. No entanto, na experiéncia concreta da televisao
em Portugal, os jornais das principais estagdes permanecem como um espaco de comunicagao
relevante e sdo, frequentemente, os programas mais vistos da televisdo, alcancando uma faixa
alargada da audiéncia. Nesta pesquisa, procuramos verificar até que ponto o Presidente da
Republica se tornou um dos protagonistas dos espacos de informagao da televisdo portuguesa,
tanto em numero de pecas produzidas como no tempo que essas pegas ocupam nos jornais

televisivos.

A pergunta geral que langa esta pesquisa ¢ a seguinte: até que ponto ¢ de que forma os
media mais recentes, como o X/Twitter, ¢ os media tradicionais, como a televisao, sdo utilizados
como meios autonomos, complementares ou convergentes no processo de comunicacao politica

dos atores politicos portugueses?

O objetivo geral € apresentar as mudancas que estdo em curso na forma como os atores
politicos comunicam com os cidadaos, identificar as vias utilizadas para a comunicagao,
compreender como os meios mais antigos como a televisdo ou mais recentes como o X/Twitter
funcionam de forma auténoma, integrada ou complementar e entender as razdes que

determinam, em cada momento, as op¢des comunicacionais dos atores politicos.

A tese central desta investigacdo ¢ que, na atualidade, os atores politicos podem estabelecer
estratégias comunicacionais que assentam nos novos medias, como o X/Twitter, nos media
mais antigos, como a televisdo, e na convergéncia entre ambos e cada uma destas vias pode ser
utilizada de uma forma auténoma, complementar ou convergente. A escolha da modalidade ou
modalidades de utilizacdo decorre de uma combinagao de fatores, entre eles, o perfil individual
do ator politico, o lugar que ocupa no sistema politico ou partidario, o contexto politico

envolvente e o publico-alvo da sua comunicagao.

As nog¢des de utilizagdo auténoma, complementar ou convergente de meios t€m uma
caracterizagdo especifica. Autdbnoma, refere-se a utilizacdo quase exclusiva de uma Unica via
para comunicar com os cidadaos. Por exemplo, utilizar apenas um media tradicional, como a
televisdo, ou apenas os media online para comunicar. Complementar, significa que se utilizam
diversos meios para comunicar e cada um tem o seu objetivo definido. E o caso, por exemplo,

de utilizar a televisdo para chegar a um publico mais envelhecido ou comunicar pelos novos



media para alcangar uma audiéncia mais jovem. Aqui, o ator politico recorre as diversas
modalidades que tem ao seu dispor e adapta a mensagem ao perfil da audiéncia da cada uma
delas. Convergente, refere-se a possibilidade de os atores politicos fazerem confluir, no mesmo
ato comunicacional, contetidos de diferentes media. Por exemplo, quando através de um novo
media, como o X/Twitter, o ator politico apresenta e comenta um conteudo televisivo que lhe
podera dizer respeito. Neste caso, estamos perante uma utilizagdo convergente de meios

diferentes para comunicar com os cidaddos e alcancar a sua atengao.

Esta tese reflete, assim, a produgao de artigos cientificos, publicados em revistas indexadas,
e esta estruturada em trés Partes. A primeira — O Universo da Comunicagdo Politica, inclui a
introdugdo, o enquadramento tedrico e concetual e; a segunda parte, intitulada, No Territorio
da Pesquisa: X/Twitter, Televisao e Sistema Mediatico Hibrido, integra o desenho da pesquisa
e o conjunto de artigos publicados que resultaram da pesquisa empirica efetuada; a terceira
parte — Conclusdes e (Outras) Perspetivas, ¢ composta pelas principais conclusdes que foram

alcangadas nesta pesquisa € um guia para estudos futuros no &mbito da comunicagdo politica.

1.0 Campo da Comunicac¢ao Politica

Comunicar com os cidaddos, tem sido uma preocupagdo permanente dos atores politicos ao
longo dos séculos. A politica tem uma dimensdo relacional, liga politicos e cidadaos,
governantes e governados, eleitos e eleitores e essa relagdo estabelece-se, justamente, através

de um processo comunicacional.

A comunicagdo ¢ uma dimensdo decisiva em todos os momentos da politica: no ato de
votar quando os cidadaos escolhem quem os vai representar politicamente; na conquista de um
lugar na arena politica; na ascens@o na hierarquia partidaria e no sistema politico em todos os
patamares; na luta pelo acesso ao poder; na afirmagdo na oposicdo; no exercicio € na
manutengdo do poder; na articulagdo dos multiplos interesses que existem na sociedade; na
adequagdo e equilibrio entre governantes e governados; nas manifestacdes que procuram
influenciar as decisdes politicas; nos comicios nas campanhas eleitorais, etc. A comunicagao
atravessa todos os aspetos da vida politica e permeia todo o processo politico (Almond e Powell,
1996). E através da comunicagdo que se declara a guerra e se anuncia a paz. A politica e a
comunicag¢do sdo insepardveis. Para um homem de Estado, agir e comunicar constituem as duas

faces da mesma moeda (Minc, 1995).



Na impossibilidade de uma comunicagao direta com todos os cidadaos, os atores politicos
recorrem aos media que se assumem, justamente, como mediadores dessa relacdo. Cria-se,
assim, uma relacdo estreita entre os media e a politica, interdependente e quase simbidtica: “um
aspeto chave da relagdo entre os media e a politica ¢ a questdo da simbiose” (Enli, 2017, p.10).
Esta ligacdo proxima entre os media e a politica tem, na realidade mediatica e politica
portuguesa, um exemplo muito evidente, nos espacos de comentario televisivo ocupados por
politicos, nas antenas das diferentes televisdes. Muitas vezes argumenta-se que esse comentario
¢ um exercicio de andlise independente e que ndo se confunde com a atividade politica. Na
estreia do seu espaco de comentario na estacao televisiva SIC Noticias, em outubro de 2023, o
antigo ministro e atual deputado do Partido Socialista, Pedro Nuno Santos, foi questionado
sobre o que pretendia com o regresso regular a vida publica, através do comentdario televisivo.
A resposta de Pedro Nuno Santos foi candida: “O que eu espero fazer aqui ¢ o que fiz sempre
toda a minha vida: politica” (Santos, 2023). Uma demonstracao cabal de que a comunicagado e

a politica se entrelacam, os media sdo uma outra arena da politica.

Como campo de estudo interdisciplinar, a comunicagao politica comegou a surgir nos anos
50 (Lin, 2004), para descrever o processo através do qual as institui¢des politicas e os cidadaos
interagem uns com o0s outros e “as influéncias politicas sdo mobilizadas e transmitidas” (Nimmo
e Sanders, 1981, p. 12). No entanto, nesta nova area de estudo da comunica¢do podem ser
integradas pesquisas anteriores centradas na analise retorica do discurso politico publico, nos
estudos da propaganda politica durante o periodo de pos-I guerra até ao pés-1I Guerra Mundial,
nas pesquisas sobre o voto nos EUA, nos estudos dos efeitos da comunicacdo de massas € o
estudo institucional da imprensa e do governo e a sua relagdo com a opinido publica (Lin, 2004).
Rogers (1994) identifica como precursores dos estudos de comunicagdo politica o cientista
politico Harold Lasswell, o soci6logo Paul Lazarsfeld e os psicologos Carl Hovland e Kurt
Lewin. Oficialmente, s6 em 1973 foi oficialmente fundada a Divisao de Comunicagao Politica

da Associagao Internacional de Comunicacao (ICA).

Uma das primeiras definices descreve a comunicagdo politica como "o papel
desempenhado pela comunicagdo no processo politico" (Chaffee, 1975, p.15). Pye (1993)
caracterizou o conceito como o processo de comunicacao na sociedade que de alguma maneira
afeta a politica, mais concretamente, “o fluxo de mensagens e informacdo que estrutura e da
significada ao processo politico” (Pye, 1993, p. 442). Kaid e Holtz-Bacha (2007) olham para a
comunicagdo politica numa perspetiva mais alargada considerando que ndo se limita a

comunica¢do em contexto eleitoral, mas integra “o papel da comunica¢do no trabalho do



governo, incorporando atividades de comunicagao que influenciam o funcionamento dos 6rgaos
executivos, legislativo e judicial, partidos politicos, grupos de interesse, comités de acao
politica e outros participantes no processo politico" (Kaid e Holtz-Bacha, 2007, p. xxvii).
McNair (2011) partiu dos elementos que integram o conceito — atores politicos, media e
cidadaos, para considerar que a comunicagao politica envolve todas as formas de comunicagao
empreendidas por politicos e outros atores politicos com o propdsito de atingir objetivos
especificos; a comunicacdo dirigida a estes atores por nao politicos, tais como eleitores e
colunistas de jornais; e a comunicagdo sobre estes atores e as suas atividades, tal como consta
de noticias, editoriais e outras formas de discussdo politica nos media. O autor apresentou o

conceito de uma forma grafica (Figura 3).
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Figura 3. Os elementos da Comunicacao Politica. Fonte. Modelo original Brian McNair
(2011)

Mais tarde, com a chegado dos media digitais, McNair (2018) viria a atualizar a
composicdo grafica das interagdes entres os elementos da comunicacdo politica para integrar

os contetidos gerados pelos utilizadores e os novos media e redes sociais (Figura 4).
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Figura 4. Os elementos da comunicagao politica com novos media. Fonte. Modelo original
Brian McNair, (2018)

O Oxford Handbook of Political Communication define o conceito de comunicacao
politica como o processo que permite “dar sentido as trocas simbdlicas sobre o exercicio
partilhado do poder e a apresentacdo e interpretacdo de informacdo com consequéncias
potenciais para o exercicio do poder partilhado" (Jamieson e Kenski, 2017, p.8). A comunicagio
politica refere-se, assim, ao fluxo de informacdo e a troca de mensagens entre os atores
politicos, os cidadaos e os meios de comunicacao social envolvendo “a criagao, enquadramento,
disseminagdo e processamento de informagao entre os atores do sistema politico, os media e o

publico, bem como os efeitos dessa comunicacdao” (Esser e Pfetsh, 2020, p. 4).

Perloff (2018) chama a atengao para a necessidade de envolver, na no¢ao de comunicagio
politica, a difusao do conhecimento, os instrumentos da comunicagdo e as multiplas cadeias
que ligam os protagonistas do processo politico, concluindo, desta forma, que a comunicagado
politica ¢ “uma atividade comunicativa complexa, na qual a linguagem e os simbolos utilizados
por lideres, media, cidadaos e grupos de cidaddos, exercem uma multiplicidade de efeitos sobre
os individuos e a sociedade, bem como sobre os resultados que afetam a politica publica de uma
nacdo, estado ou comunidade (Perloff, 2018, p. 12). O autor identifica sete dimensdes
fundamentais que caracterizam a comunica¢do politica: ¢ uma atividade comunicativa
complexa que liga as institui¢des politicas e mediaticas; da énfase aos simbolos, a linguagem e
as diversas construgdes de simbolos politicos; ¢ fundamentalmente uma experiéncia mediada;
¢ centrada na tecnologia, com as tecnologias online a influenciar a entrega e rececdo de

mensagens; gira em torno de meios de comunicagdo diversificados e multifacetados, ¢



carregada de intersecgdes entre entretenimento, noticias, factos e opinides; envolve a interacao
entre trés atores principais: lideres, meios de comunicagdo social e cidaddos; funciona a nivel
mundial, com pontos comuns além-fronteiras e diferengas em fun¢do das estruturas econdmicas
e politicas de um pais (Perloff, 2018). A comunicagdo ¢, desta forma, um elemento essencial
na politica, “a comunicagdo politica ¢ uma pré-condicao para a democracia” (Esser e Mathes,

2013, p. 188).

Esser e Pfetsh (2020) concebem o sistema de comunicacao politica como uma estrutura
bidimensional de produgdo, processamento e comunicagdo de mensagens politicas, com varias
dimensdes. Desde logo, uma dimensao horizontal que descreve a interagdo entre os meios de
comunicagdo e os atores politicos para produzir mensagens para um publico de massas. Ao
nivel individual, essas interagdes acontecem entre os atores politicos e os jornalistas e sdo
diretamente influenciadas pelas condigdes institucionais dos meios de comunicagdo social e
pelo sistema politico de um pais. Em segundo lugar, inclui uma dimensao vertical que se refere
ao fluxo de mensagens que ¢ produzido na interface entre os media e a politica, por um lado, e
o publico, por outro. Esta dimensao vertical envolve processos e consequéncias da utilizacdo e

efeitos das mensagens politicas mediadas ao nivel do cidadao (Figura 5).

Long-term formal and informal interactions,
creating “patterned” types of relationships over time

MEDIA POLITICAL
actors, actors,
organizations, organizations,
institutions institutions
) €<
MESSAGE FLOW
(various channels, varying degrees of message control)
— PUBLIC

participating citizens or consuming audiences;
individual or organized civil society actors

Figura 5. Sistema de comunicagdo politica. Fonte. Modelo original Pfetsch e Esser (2012).

Numa espécie de sintese, com Aldrin Hubé (2022) podemos considerar que a comunicacao
politica “abrange atualmente todos os usos de informagdo e simbolos que tém uma carga
politica ou servem inteng¢des politicas” (Aldrin e Hubé, 2022, p. 9). A comunicagao ¢ um dos

elementos do processo politico que envolve duas dimensdes: a competi¢do pelo poder — a
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politica (ideologias e programas); € o exercicio do poder — as politicas (concessdao e

implementag¢do de politicas publicas) (Aldrin e Hubé, 2022).

2.A Marcha do Tempo

A comunicagdo politica ndo ¢ um conceito fechado e as esferas em que ocorre, 0s processos ou
os fluxos que estabelece, o envolvimento que permite, os intervenientes e respetivos papéis,
foram assumindo formas novas e inovadoras, sobretudo em resultado das mudancas que se
verificaram ao longo das ultimas décadas decorrentes, particularmente, dos avangos
tecnologicos em diversos ambitos e do impacto que tiveram na sociedade. Um dominio de
particular incidéncia da comunicagao politica sdo as companhas politicas, entendidas como o
“esfor¢o de comunicagdo organizado que envolve o papel de uma ou mais agéncias (sejam os
partidos, candidatos, institui¢des governamentais ou organizagdes de interesses especiais) com
o proposito de influenciar o resultado dos processos de tomada de decisdo politica através da
mudanca da opinido publica” (Farrel e Schmitt-Beck, 2002, p. 3). Norris (2000) apresentou uma
classificagdo dessa evolugcdo por Eras correspondendo, cada uma, a um “processo de
modernizagdo que simultaneamente transforma as organizagdes partidarias, os media e o

eleitorado” (Norris, 2000, p.1). Essa evolugdo ¢ marcada por trés etapas principais.

As campanhas da Era Pré-Moderna, t€m a sua origem no século XIX e mantiveram-se até
ao aparecimento e generalizagdo da televisdo, na década de 1950. Nesta fase, os atores politicos
estabeleciam formas diretas de comunicagdo interpessoal com os cidaddos ao nivel local,
promovendo acgdes porta-a-porta, reunides partidarias e comicios. Por outro lado, recorriam a
imprensa partidaria que se assumia como a principal fonte de informacao mediada. A partir da
década de 1920, a radio e o cinema tornam-se também importantes fontes de informagao. Do
lado dos eleitores, estes tinham uma forte lealdade partidaria. Algumas das caracteristicas desta
campanha mantém-se hoje, como os contactos pessoais, porta-a-porta, mas Norris nota que “as
formas diretas de campanha se tornaram auxiliares, nas eleicdes gerais, dos canais mediaticos
de comunicagao entre partidos e eleitores” (Norris, 2000, p.3).

O aparecimento da televisdo vai introduzir uma altera¢ao profunda na forma como os atores
politicos comunicam com os cidaddos, permitindo fazer chegar a mesma mensagem, a0 mesmo
tempo, a virtualmente todos os cidadaos, aqueles que dispde do equipamento. Na maior parte
das democracias, esta inovacao ocorre durante a década de 1950 e a comunicagdo politica

através da televisdo vai tornar-se o padrao até¢ meados da década de 1980, inicio dos anos 90.
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A ascensao da televisdo acontece a0 mesmo tempo que se da a queda da influéncia da imprensa
partidaria. Neste contexto, a imprensa e a radio mantém um lugar importante na comunicagao
dos atores politicos. “Tal como acontece com as formas diretas de comunicagdo pessoal, os
jornais nao diminuiram necessariamente de importancia como fontes de comunicagao politica,
mas foram sendo cada vez mais complementados pela televisao” (Norris, 2000, p. 4). Nesta
fase, a prioridade dos atores politicos passa por conseguir espago nos principais noticiarios
televisivos. Para isso, promovem e participam em eventos que se tornam oportunidades para os
media. A necessidade de passar bem na televisdo leva os atores politicos a socorrerem-se de
profissionais de comunicacdo e especialistas em sondagens que identificam os temas mais
relevante para os eleitores e a apreciagdo que estes fazem dos politicos, dando origem a uma
industria profissional de consultores. A ligacdo do eleitorado aos partidos e aos candidatos
torna-se menos fiel € mais descomprometida.

Entretanto, no final dos anos de 1980/90, um conjunto de fatores vai entrar em campo e
conduzir a transicdo para as campanhas pds-modernas. Entre eles, vamos encontrar o
surgimento da internet que permite novas formas de interacao com os cidadaos; a fragmentacao
e proliferacdo de canais televisivos; o aparecimento de canais televisivos informativos 24/7; a
maior diversificacdo de fontes de informacao; o crescente recurso a informagao proveniente de
sondagens e focus group. Estas mudancas vao dar origem a ‘“um ambiente noticioso mais
complexo, fragmentado e em rapida mudanga” (Norris, 2000, p.6). Dentro destas inovagoes,
sem duvida que a internet assume um lugar de relevo pelo impacto que vai ter em todas as
dimensdes da sociedade e pelo profundo processo de transformagdo que vai provocar em
inimeros dominios: “A Internet, na diversidade das suas aplicagdes, € o tecido de comunicagao
das nossas vidas, para o trabalho, para as ligagdes pessoais, para as redes sociais, para a
informagdo, para o entretenimento, para os servicos publicos, para a politica e para a religido”

(Castells, 2009, p. 64).

Neste quadro, a comunicagao politica vai passar a recorrer a consultores profissionais das
areas de publicidade, marketing e gestdo estratégica que assumem um papel de relevo nas
equipas dos partidos e dos candidatos. Por outro lado, o eleitorado torna-se mais volatil nas suas
escolhas politicas. Esta ¢ uma era marcada pela “proliferacdo dos principais meios de
comunicag¢do, abundancia mediatica, ubiquidade, alcance e celeridade" (Blumler e Kanavagh,
1999, p.213). No entanto, nesta fase, pode testemunhar-se o retorno a algumas formas de
envolvimento tipicas do periodo pré-moderno, pois 0s novos canais de comunicagao permitem,

potencialmente, uma maior interatividade entre eleitores e politicos (Norris, 2000).

12



Esta descricao ajusta-se ao que se passou até ao inicio do século. No entanto, de novo,
mudangas com impacto profundo aproximavam-se no horizonte, dando origem aquilo que ja

foi designado de Quarta Era da Comunicagdo (Blumler, 2013, 2015; Aagaard, 2016).

Esta ¢ uma fase caracterizada por uma influéncia ampla e abrangente da internet. A sua
forca e impacto vao chegar a todos os dominios da sociedade. No campo de comunicagdo
assiste-se a “uma explosdo de diferentes plataformas de media digitais, uma sobrecarga de
informacao e comunica¢gdo em rede como complemento das hierarquias. As plataformas dos
media convergem e tornam-se interconectadas” (Aagaard, 2016, p. 5). Blumler (2016) assinala
que a utilizacdo da internet, em toda a sociedade e em todas instituigdes, com objetivos e
preocupagdes politicamente relevantes, “produziu uma esfera comunicativa vibrante que,
embora ndo seja coordenada ou coerente em termos globais, inclui muitas novas oportunidades
de expressao e intercambio” (Blumler, 2016, p. 26), desencadeando uma gama diversificada de
redes de comunicacdo globais, permitindo a liga¢ao entre atores sociais dispersos. Este facto,
coloca enormes desafios aos atores politicos: enquanto, no passado, tinham de se preocupar
com a televisdo, a radio e a imprensa, agora estdo envolvidos em grande medida na “gestao

multidimensional da impressao” (Blumler, 2016, p. 27).

Por outro lado, a maior fragmentacdo do sistema medidtico, conduziu a uma “paisagem
acidentada de micro-publicos parcialmente ligados em rede e parcialmente isolados™ (Esser e
Pfetsh, 2020, p. 5), colocando um novo desafio aos atores politicos que pretendem chegar a

uma audiéncia vasta.

A comunicacdo politica ¢ também sujeita ao impacto da digitalizagcdo em diversas
dimensdes: na utilizagdo crescente de datamining no planeamento estratégico da comunicacao
€ no recurso mais intenso aos meios digitais (Aagaard, 2016); e na perda de relevo das principais
organizagdes da democracia, como os partidos e os media tradicionais, face a novos atores que
emergem, como por exemplo o Twitter, Facebook ou Instagram (Esser e Pfetsh, 2020). Neste
quadro, a comunicagao politica atual vai caracterizar-se por dois modelos em simultaneo, um
modelo novo e outro que vem de tréas, correspondendo a duas logicas diferentes: uma “logica
de comunicacido de massas tradicional, orientada de cima para baixo; e uma ldgica interativa,
descentralizada e participativa na internet” (Esser e Pfetsh, 2020, p. 6). As relagdes entre atores

politicos, media e cidaddos tornam-se, desta forma, mais complexas.

Em suma, a quarta era da comunicagao tem como marcas fundamentais uma esfera publica

interativa, uma continuada fragmentacdo e mediatizacdo, uma intervencao dos algoritmos nas
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escolhas do publico que € crescentemente ativo e individualizado, uma estagnagdo dos media
de massas e emergéncia dos media digitais; os atores politicos colecionam dados e assiste-se a

uma crescente digitalizagdo em todos os dominios (Aagaard, 2016).

Nesta etapa, a campanha presidencial de Barack Obama, nos Estados Unidos da América,
em 2008, foi precursora pela forma como utilizou a internet para comunicar com os eleitores,
gerir as acdes dos apoiantes que se disponibilizaram para participar na campanha e recolher

fundos online (Stromer-Galley, 2014).

Inicialmente, esta campanha foi abordada sobretudo pelos aspetos inovadores que
decorreram da utilizagdo intensiva dos meios digitais. No entanto, uma andlise mais profunda
revelou outras dimensdes que contribuiram para a tornar bem-sucedida e a revestiram de um
novo significado. Na verdade, tratou-se de um modelo novo de campanha presidencial que
“assenta ndo no uso da internet per se, mas como de uma forma implacéavel integrou online,
broadcast, e espaco real, ativismo de bases e controlo pela elite, e uma 16gica de antigos € novos
meios” (Chadwick, et al., 2016). Isto significa que a campanha ndo se baseou exclusivamente
nos meios online, como foi descrito nas abordagens iniciais, mas, pelo contrario, teve sempre
em conta a relevancia que mantém, nos dias de hoje, os media mais antigos, como a televisao.
Assim, na campanha de Barack Obama, aos tipicos eventos criados para os candidatos
aparecerem na televisdo, como os grandes comicios rodeados de apoiantes e aos anliincios
produzidos para serem emitidos nas televisdes, juntaram-se légicas novas de recolha de dados,
angariacdo de fundos online e sistemas de gestdo e monitorizagdo do voluntariado (Kreiss,
2012), numa “crescente integracao sistémica da internet e da televisao" (Chadwick et al., 2016).
Esta integracdo corresponde a uma nova abordagem da comunicacdo politica que passa pela
convergéncia e integra¢do de meios mais antigos e mais recentes num sistema mediatico hibrido
que caracteriza o ambiente comunicacional atual: “O sistema mediatico hibrido assenta em
interacoes entre logicas medidticas mais antigas e logicas dos media mais recentes - onde as
logicas sdo definidas como conjuntos de tecnologias, géneros, normas, comportamentos €
formas organizacionais - nos campos sociais reflexivamente ligados dos media e da politica.
Neste sistema, os atores sdo articulados por relagdes complexas e em constante evolucao,
baseadas na adaptacao e interdependéncia e em concentracoes e difusdes de poder” (Chadwick,
2017, p. 4). Este sistema obriga os atores politicos a ponderarem, em cada momento, que
mensagens comunicar, a que segmento do eleitorado serdo dirigidas, como operacionalizar as
mensagens ¢ que formas vao tomar, qual 0 meio ou meios mais favoraveis, por quanto tempo

se deve manter uma determinada comunicagao, etc.
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Uma das decorréncias da nogao de sistema mediatico hibrido ¢ a rejeicao da dicotomia de
novos e velhos media. Pelo contrério, este modelo chama a atencao para a forma como os media
tradicionais evoluem e s3o renovados quando interagem com os novos media. Por outras
palavras, a relacdo entre os media tradicionais € os novos media passou de adversdria a
simbiotica (Owen, 2017), ou seja, os media tradicionais tiveram de se adaptar, passando a
integrar os novos recursos de media nas suas plataformas digitais e tornando-se “sistemas de
entrega de conteudo” (Owen, 2017, p. 827) com origem em sites, Twitter, blogs e videos de
cidaddos. Daqui se conclui que “as légicas dos media em rede ndo funcionam isoladamente.
Num sistema mediatico hibrido entrelagam-se com logicas dos meios de comunicacao de
massas” (Schifer, 2021, p. 527). “A grande historia dos nossos tempos tumultuosos nao ¢ a
simples substitui¢do dos meios de comunicacdo mais antigos pelos mais recentes na politica,
mas a interacdo, adaptagdo e a coevolucao das logicas dos media mais antigos € mais recentes”
(Chadwick, et al., 2019, p. 24).

Estas mudangas na esfera dos media e da politica foram possiveis gracas aos avangos
tecnologicos da primeira década do século XXI que permitiram o uso, em grande escala, na
comunicagdo politica, dos novos media e das redes sociais. Owen (2017) explica que as
caracteristicas que distinguem os novos media dos meios tradicionais sdo a “interatividade,
conetividade de rede e a capacidade de envolver dinamicamente os cidaddos nas eleigdes”
(Owen, 2017, p. 10). Possuem, ainda, outras caracteristicas que se apresentam como vantagens:
sdo “flexiveis e adaptaveis, podendo acomodar uma ampla gama de aplicagdes de campanha”
(Owen, 2017, p.10). Os novos media sdo, assim, “plataformas online onde os utilizadores
podem gerar conteudos, organizar e aceder a informacdes em bases de dados, informar e ser
informados por uma rede de outros selecionados, que também se tornam o quadro geral para

apresentar e interpretar a informacao” (Klinger e Svensson, 2014, p.5).

A complexidade das ligagdes entre atores politicos, media e cidaddos, pode ser descrita
recorrendo ao termo ecossistema, que chama a atengdo para “o maior grau de complexidade,
flexibilidade e adaptacdo mutua” (Esser e Pfetsh, 2020, p. 6) que caracteriza essas relagoes.
Esser e Pfetsh (2020) identificam, neste ecossistema, trés canais principais: canais controlados
pelos atores politicos (correio eletrénico e mensagens diretas, antincios, videos, outdoors ou
sitios web pessoais); organizagdes de media sob controlo dos jornalistas (jornais, televisoes,
etc); redes sociais que distribuem conteudos provenientes de um vasto leque de cidadaos,
incluindo os proprios politicos e jornalistas, com uma dindmica na interacdo humana e nas

ligagdes programadas por algoritmos. O fluxo da comunicagdo permite que qualquer contetido
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que apareca num canal possa ser reproduzido por outro. Partindo desta nogao e tendo em conta
que o impacto destas mudangas depende muito dos contextos nacionais ¢ da forma como o
sistema mediatico se relaciona com o sistema politico, tronando mais dificil estabelecer padroes
sistematicos na comunicagao (Esser e Pfetsh, 2020, os autores conceberam uma representagao

grafica de um ecossistema de comunicagao politica geograficamente delimitado (Figura 6).
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Figura 6. Ecossistema da comunicacao politica. Fonte. Modelo original Esser e Pfetsh (2020)

A andlise da composicao grafica permite-nos verificar que, no centro, estd um conjunto
misto de diferentes canais de comunicacdo que sdo relevantes para a comunicacdo politica e
cada um tem condic¢des diferentes para a concretizagdo do poder discursivo. O grafico mostra
aspetos parciais do sistema hibrido (centro), da sociedade (caixas a esquerda e a direita) e do
sistema politico e do publico civico (caixas acima e abaixo). Marcados a azul estdo os elementos

essenciais dos ecossistemas de comunicagao politica (Esser e Pfetsh, 2020).

3.Modelos de Comunicagio e Logicas dos Media

As mudancas na comunicagdo entre atores politicos — media — cidaddos, acompanharam as
inovacdes na comunicagdo em geral, e correspondem a diferentes padrdes que vao ganhando

territorio. Ortoleva (2004) descreve trés diferentes modelos de comunicagao.
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O primeiro — “comunicagao interpessoal” — € caracterizado pela troca bidirecional de
mensagens entre duas ou mais pessoas ou entre varias pessoas dentro de um determinado grupo.
Ocorre, por exemplo, quando um ator politico fala diretamente com os cidaddos, numa agao de

comunicagao porta-a-porta, tipica de algumas campanhas eleitorais.

O segundo — “comunicacdo de um-para-muitos” - cada individuo envia uma s6 mensagem
a um grupo delimitado de pessoas. Apesar de poder haver alguma reagao da assisténcia, como
aplausos ou apupos, a comunica¢do ndo ¢ bidirecional, no sentido que tem no modelo da
comunicagdo interpessoal. Por exemplo, um discurso ptblico como o de um ator politico num

comicio em que discursa perante um grupo maior ou menor.

O terceiro — “comunicagdo de massa” — o processo de transmissao e troca de informacao
através dos media de massas para segmentos alargados da populacdo. A tecnologia permite que
uma s6 mensagem seja dirigida a uma massa de pessoas cuja dimensdao ¢ desconhecida,
potencialmente, pode ser difundida para toda a sociedade. E o caso da transmissio televisiva de
um “discurso ao pais” do Presidente da Republica ou outro momento em que os atores politicos
comunicam com os cidaddos através dos meios de comunicacao de massa. Isto significa que,
este modelo, obriga sempre a presenca de instrumentos técnicos proprios para a comunicagao

se poder concretizar.

Neste percurso evolutivo surge um novo modelo de comunicagdo, que ¢ a ‘“‘auto
comunicagio de massas” (Castells, 2009, p.55): “E uma comunicagio de massas porque pode
potencialmente atingir uma audiéncia global, como no caso da publicagdo de um video no
YouTube, de um blogue com ligacdes RSS para uma série de fontes web, ou uma mensagem
para uma lista de correio eletrénico massiva. Ao mesmo tempo, ¢ auto comunicagao porque a
producdo da mensagem ¢ auto-gerada, a definicdo do(s) potencial(is) recetor(es) ¢ autodirigida
e a recuperacdo de mensagens ou conteudos especificos da World Wide Web e das redes de
comunicagdo eletronica ¢ auto-selecionada” (Castells, 2009, p.55). Este modelo assenta no
acesso dos utilizadores a informacao através das tecnologias de comunicagdo que sao parte de
uma sociedade em rede - uma sociedade cuja estrutura social esta construida em torno de redes
de informacdo, a partir da tecnologia da informac¢do microeletronica estruturada na Internet
(Castells, 2002). O autor alerta que uma consequéncia deste modelo, € que a interpretacao da
realidade se pode tornar uma experiéncia hiper individualizada sem grandes narrativas

partilhadas.
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A nogdo de rede € o ponto de partida para o modelo de “comunicagdo em rede” (Cardoso,
2009). Este modelo ¢ o resultado das mudangas na sociedade contemporanea caracterizada
pelos processos de globalizacdo comunicacional mundiais, a ligacdo em rede entre media de
massa e interpessoais e o aparecimento da mediacao em rede (Cardoso, 2009). O que caracteriza
e torna distinto o modelo de comunicagdo em rede ¢ a sua “capacidade de reunir e articular todo
um conjunto de praticas comunicativas, caracteristicas de anteriores modos de comunicagao e
novas praticas, dando-lhes novas funcionalidades num ambiente multimédia” (Cardoso, 2023,
p. 175). Um modelo comunicacional “caracterizado pela fusdo da comunicagao interpessoal e
em massa, ligando audiéncias, emissores e editores sob uma matriz de media em rede”

(Cardoso, 2009, p.13).

O modo como os media se relacionam com a politica, nomeadamente, a influéncia que
exerce nas formas e nas formulas comunicacionais adotadas pelos atores politicos, em todos os

momentos, remete-nos para as nogoes de logica medidtica e 16gica dos media em rede.

O conceito de logica mediatica ¢ caracterizado como o “processo pelo qual os meios, de
comunicagdo apresentam e transmitem informagdes. Os elementos desse modelo incluem os
varios meios e os formatos utilizados. O formato consiste na forma como o material ¢
organizado, o estilo em que ¢ apresentado, o foco ou énfase em caracteristicas particulares de
comportamento e a gramatica de comunica¢do dos media. No final, o formato torna-se uma
estrutura ou uma perspetiva que € usada para apresentar, bem como interpretar os fenomenos”
(Altheide e Snow, 1979, p.10). A logica mediatica decorre de uma realidade na qual "a logica
dos media funciona como uma forma através da qual os acontecimentos e as ideias sdao
interpretados e postos em acao" (Altheide e Snow, 1979, p. 240). “Nao se trata de um caso em
que os meios de comunicacdo social ditam os termos ao resto da sociedade, mas de uma
interagdo entre comportamentos institucionais organizados e os media. Nesta interag¢do, a forma
da légica dos media passou a ser aceite como a perspetiva através da qual varios problemas
institucionais sdo interpretados e resolvidos” (Altheide ¢ Snow, 1979, p. 15). Como
consequéncia desta observagdo, os autores verificaram que "a ldgica politica estd a ser
gradualmente transformada pela l6gica dos media" (Altheide e Snow, 1979, p. 115) Assim,
tendo em conta que a logica medidtica ¢ “a forma dominante de perceber as questdes sociais €
publicas” (Stromback, 2008, p. 233), esse facto, tem consequéncias na perce¢do dos cidadaos

e nas institui¢cdes politicas.
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Outros autores aproximaram-se do conceito, considerando légica mediatica “o modus
operandi institucional e tecnologico dos media, incluindo as formas como os media distribuem
recursos materiais e simbolicos e funcionam com a ajuda de regras formais e informais”
(Hjarvard, 2007, p. 113). Na mesma linha, Esser (2013) assinalou que a caracteristica
institucional central da l6gica mediatica € “o seu modo de operagdo ‘trans organizacional’ dos
media noticiosos e refere-se as regras especificas de selecdo, interpretacdo e construcao de
mensagens das noticias politicas” (Esser, 2013, p.160). Algumas dessas regras sdo a
simplificacdo, polarizacdo, intensificacdo, personalizacdo, visualizagdo e estereotipizacdo € o
entendimento da politica como um jogo estratégico e as campanhas como uma “corrida de
cavalos” (Mazzoleni, 1987; Patterson, 1993). A mediatizagao da politica refere-se, portanto,
as “mudancas nos critérios de decisdo e nos fundamentos de agdo das institui¢des politicas sem

transforma-las em instituigdes de media” (Esser, 2013, p. 161).

Procurando densificar o conceito, Esser e Stromback (2014) verificaram que a logica dos

media assenta em aspetos profissionais, comerciais e tecnologicos.

Os aspetos profissionais correspondem aos efeitos que derivam dos imperativos
profissionais dos jornalistas na cobertura de acontecimentos politicos. Sdo o gatekeeping
(reportagens de acordo com valores noticia em vez de valores politicos); o controlo do acesso
a esfera publica (selecdo de vozes e pontos de vista de acordo com valores noticia); a defini¢ao
da agenda (selec¢do e hierarquia das questdes de acordo com valores noticia); o equilibrio nas
reportagens (incorporando pontos de vista contrarios, dissociando o jornalismo como porta-voz
da politica); a reportagem interpretativa e analitica (dissociando o jornalismo como porta-voz
da politica); as reportagens criticas e de vigilancia do poder (criando transparéncia, obrigando
a prestacdo de contas, exigindo responsabilidade); a reportagem adversarial (contra tentativas

de instrumentaliza¢ao).

Os aspetos comerciais sao 0s imperativos comerciais na comunicagao politica. Entre eles,
a espetacularizagao (apresentado caracteristicas sensacionais ou incomuns dos eventos
politicos); o confronto (foco no conflito em vez de compromisso, no escandalo em vez de
investigagdo, porque tém valor comercial); a dramatizagdo (contando com as emocdes,
visualizagdo, polarizacao e estereotipizacao; cobertura eleitoral marcada pela ldgica do jogo e
de corrida de cavalos); o infotainment (envolvendo as noticias politicas em formas atraentes ou
leves, enfatizando a perspetiva do cidaddo comum sobre o discurso da elite); a personalizagao

(atribui¢do da atividade politica a individuos, em vez de instituicdes ou partidos; construgdo de
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noticias em torno de pessoas; o privilegiar uma imagem telegénica (valorizagdo da aparéncia,
carisma); a transformacdo do discurso (valorizacdo das frases curtas e cativantes); a
despolitizagcdo (marginalizando a discussdo substancial, considerada um obstaculo na corrida
ao lucro; reduzindo a cobertura da politica nacional e internacional); a negatividade (Mazzoleni,

2008).

Os aspetos tecnoldgicos referem-se a influéncia das tecnologias de comunicagdo nos
conteudos e nos processos de producdo e reproducdo. A forma como a radio, televisdo,
imprensa e internet transformam a realidade politica em ‘formatos de historias’ € influenciada
pela natureza fisica das suas respetivas tecnologias de informagao (Esser, 2013). Por exemplo,
no caso da televisdo, a tecnologia pressiona os profissionais, a adotarem formatos mais visuais,
mais afetivos e cognitivamente menos complexos do que os formatos impressos (Esser e

Stromback, 2014).

A ideia de que a logica mediatica vem substituir as 16gicas mais antigas em todo o espago
social, tem sido objeto de alguma ponderagdo. Couldry (2008) assegurou que as logicas
mediaticas e politicas “ndo sdo necessariamente opostos bindrios que sdo simplesmente

substituiveis um pelo outro; ao invés, elas se interpenetram e se cruzam’ (Couldry, 2008, p. 6).

As mudangas sociais e tecnoldgicas que decorrem da forga da internet vieram revelar que
a nocdo de logica mediatica € insuficiente para descrever e explicar, na totalidade, o cendrio
mediatico que decorre dos modelos de comunicagdo assentes na rede (Castells, 2002; Cardoso,
2009) e dos fenomenos politicos e sociais como a globalizagdo, a comercializagdo, a
concentragdo das empresas de comunicacdo social, a desregulamentacdo da propriedade dos
meios de comunicagao social e a digitalizacao (Dahlgren, 2009). Partindo da ideia de rede como
“uma colegdo de ligagdes entre nds num sistema” (van Dijk, 2006, p.24), obviamente, essas
ligagdes vao influenciar a esfera pessoal, a vida social e dimensdes como a atividade politica.
Por exemplo, os atores politicos ja ndo dependem exclusivamente da televisao para comunicar,
migram e encontram-se nas redes sociais € comunicam, a partir dai, com os eleitores. Neste
contexto, emerge a logica dos media em rede (Klinger e Sevensson, 2014), para caracterizar os
aspetos inovadores que se observam relativamente a producao, distribuicao e utilizagdo dos
media. Klinger e Sevensson (2014), entendem os media sociais como “plataformas online onde
os utilizadores podem gerar conteudos, organizar e aceder a informagdes em bases de dados,
informar e ser informado por uma rede de outros selecionados, que também se torna o quadro

geral para apresentar e interpretar a informacdo” (Klinger e Sevensson, 2014, p.5). As
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plataformas das redes sociais caracterizam-se, também, por uma atualizacdo constante,

velocidade e conetividade.

Van Dijck e Poell (2013) utilizam a expressao 16gica dos media sociais ou redes sociais,
para se referirem aos ‘“processos, principios e praticas através dos quais estas plataformas
processam a informagdo, as noticias € a comunicagdo e, mais genericamente, a forma como
canalizam o trafego social” (van Dijck e Poell, 2013, p.5). Os autores consideram que “tal como
os meios de comunicagdo de massas, as redes sociais tém a capacidade de transportar a sua
logica para fora das plataformas que os geram, enquanto as suas estratégias tecnologicas,
discursivas, econdmicas e organizacionais tendem a permanecer implicitas ou a parecer
naturais” (van Dijck, e Poell, 2013, p.5). Nesta linha de pensamento, van Dijck e Poell (2013)
identificam quatro elementos que caracterizam a logica dos media em rede: programabilidade,

popularidade, conetividade e dataficagao.

A programabilidade pode ser definida como “a capacidade de uma plataforma de redes
sociais para desencadear e orientar as contribui¢des criativas ou comunicativas dos utilizadores,
enquanto estes, através da sua interagdo com estes ambientes codificados, podem, por sua vez,
influenciar o fluxo de comunicacao e de informagao ativado por essa plataforma” (van Dijck e
Poell, 2013, p.5). Na logica dos media em rede, “o trafego unidirecional deu lugar a um trafego
bidirecional entre utilizadores e programadores - um processo que afetou tanto a mediagao

tecnoldgica como social dos contetdos (van Dijck e Poell, 2013, 2013, p.5).

A popularidade pode referir-se a pessoas, ideias ou coisas. “De acordo com a carateristica
da programabilidade, a popularidade ¢ condicionada por componentes algoritmicas e
socioeconomicas” (van Dijck e Poell, 2013, p.7). O aumento da popularidade ¢, portanto, um
trafego de dois sentidos: “os algoritmos atribuem automaticamente um valor diferenciado, mas
os proprios utilizadores também se podem envolver em esfor¢os concertados para elevar a
visibilidade de certas pessoas” (van Dijck e Poell, 2013, p.7). Encontramos, aqui, uma diferenga
entre a popularidade na logica dos media de massas e na logica dos media sociais. Nesta tltima,
existe a capacidade de medir a popularidade ao mesmo tempo e pelos mesmos meios que se
tenta influenciar ou manipular essas classificacdes. “As atividades emaranhadas de medigdo e
manipulagdo expdem os recursos tecnoldgicos de uma plataforma, refletindo simultaneamente
a capacidade dos utilizadores para colocar um interesse especifico na linha da frente da atengao

publica” (van Dijck e Poell, 2013, p.7).

21



Conetividade ¢ “a capacidade sociotécnica das plataformas em rede para ligar os conteudos
as atividades dos utilizadores e aos anunciantes. Mais precisamente, num ecossistema conectivo
de meios de comunicag¢do social, o ‘aparelho da plataforma’ medeia sempre as atividades dos
utilizadores e define como as ligagdes tomam forma, mesmo que os proprios utilizadores
possam exercer uma influéncia consideravel sobre a contribui¢do dos conteidos” (van Dijck e
Poell, 2013, p. 8). Na verdade, quando as plataformas das redes sociais surgiram no inicio dos
anos 2000, o seu primeiro objetivo parecia ser a conexao. Foi assim que o Facebook foi criado
em 2004, para permitir ligar e estabelecer partilhas entre estudantes universitarios. Mais tarde,
em 2005, o Youtube constitui-se como uma plataforma de contetidos gerados pelos utilizadores,
ligando, desta maneira, os utilizadores a contetidos criados pelos proprios. As redes sociais sdo,

assim, “facilitadores de conexao entre humanos” (van Dijck e Poell, 2013, p.8).

A dataficacdo ¢ capacidade das plataformas em rede para transformar em dados muitos
aspetos da vida, nao apenas dados demograficos ou de perfil de clientes, mas metadados obtidos
automaticamente a partir de telemodveis inteligentes, como hora e localizagdes registadas por
GPS. Quando se trata de comunicagdo mediada por computador, cada tipo de contetudo - seja
musica, livros ou videos - ¢ tratado como dados; mais especificamente no que respeita as

plataformas de redes sociais, até as relagdes.

A comunicacao em rede reconduz-nos a um novo paradigma de politica em rede (Cardoso,
2023). Este modelo ¢ caracterizado, justamente, pelo recurso a dataficagdo da comunicagdo
para a producdo e gestdo de uma microssegmentacdo automatizada, por exemplo, para uso na
publicidade e em campanhas politicas digitais (Cardoso, 2023). Isto tem efeitos na televisdo e
nos media sociais. Plataformas como o X/Twitter e o Instagram, por exemplo, assumem-se
como um espaco em que diferentes atores da comunicagdo politica, dos politicos aos
comentadores, passando pelos jornalistas, remixam todo o contetdo produzido e distribuido na
televisdo, nos jornais em conjunto com as suas opinides pessoais, com o intuito de atingir o

maior niumero possivel de participantes (Cardoso, 2023).

A partir do momento em que a comunicagdo politica ja ndo se circunscreve aos media de
massas e passa para os media digitais, hd um conjunto de elementos desafiadores para os atores

politicos e para as suas equipas de comunicagao.

Gurevitch et al., (2009) chamam a aten¢do, desde logo, para a necessidade de os atores

politicos terem de lidar com mais espagos de mediacdo. Isto pode ter como consequéncia uma
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perda do controlo sobre a sua agenda politica, obrigando-os a um modo cada vez mais reativo,
em vez de proativo. O quadro de desafios inclui, ainda, a omnipresenca das tecnologias de
informagdo e comunicacdo que ndo sdo mais monopolizadas por organizagdes profissionais
centralizadas; uma no¢ao mais difusa de publico, mais fraturado culturalmente, politicamente
diferenciado e volatil nas suas escolhas de consumo; o énfase menor da televisdo como
prestadora de um servigo publico e maior énfase na capacidade de abrir um espago publico; a
reformulacdo da ideia de cidadania para levar em conta os termos de uma nova relagdo entre a
vida publica e a privada; e o reconhecimento pelos governos, em diferentes niveis (local,
nacional e supranacional) de terem em conta a interatividade, as redes sociais e contetido gerado

pelos utilizadores na comunicagado publica (Gurevitch et al., 2009).

Apesar de os media tradicionais manterem um papel e permanecerem com relevancia, os
atores politicos integram os novos meios de comunicac¢do nas suas estratégias para contactar,
informar e mobilizar os eleitores. Por outro lado, as estratégias de comunicag¢do dos atores
politicos sao desafiadas pelo aumento do numero de atores que podem participar ativamente
nas campanhas, sujeitando os politicos a um escrutinio constante, uma vez que os reporteres €
os cidaddos comuns podem gravar as suas palavras e agdes e divulga-las através de tecnologias

pouco dispendiosas (Owen, 2017).

Este ambiente em que ocorre a comunicagdo politica digital é caracterizado por Coleman
e Freelon (2015) pelos seguintes elementos: o nimero de fontes politicas ¢ alargado impedindo,
praticamente, que uma qualquer voz politica possa reivindicar uma autoridade de grande
alcance; inclui redes horizontais que permitem aos cidadaos escapar as estruturas € processos
institucionais; aumenta o numero de pessoas que sdo simultaneamente consumidores e
produtores de mensagens; o tom da comunicagdo politica torna-se menos limitado pelas
caracteristicas da politica oficial; em grande parte funciona sem lei e parece invulneravel a forte

regulacdo legal (Coleman e Freelon, 2015).

Em suma, a crescente proliferacdo dos meios de comunicacdo digitais, o esbatimento das
fronteiras entre os media e os seus géneros, o declinio dos media tradicionais no que respeita
aos seus modelos de negocio e a hegemonia sobre o consumo dos media € uma menor ligagao
dos cidadados a politica institucional e aos media noticiosos (Van Aelst et al., 2017) sdo, ao

mesmo tempo, um conjunto de oportunidades e riscos para a comunicagdo politica.

Pariser (2011) alerta que vivemos cada vez mais em bolhas de filtros ou cadmaras de eco

em que a interven¢do dos algoritmos "transforma invisivelmente o mundo que experienciamos
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ao controlar o que vemos e nao vemos" (Pariser, 2011, p.82). Neste contexto, os atores politicos
sao confrontados com o desafio de identificar as condi¢des para o sucesso algoritmico (Schéfer,

2021).

Prior (2007) adverte que "uma maior escolha de meios de comunicagao social exacerba as
tensdes entre as gratificacdes imediatas dos cidaddos e a satide do sistema politico em que
vivem" (Prior, 2007, p. 270) e, para além disso, a preferéncia dos novos media e redes sociais
por uma comunicacao polarizada, simplificada e emocional torna-os uma arena adequada para

a comunicacao populista (Engesser et al., 2016).

Davis (2014) assinala que o jornalismo politico estd a tornar-se "mais superficial e
sensacionalista, menos informado e menos investigativo, mais burocratico, mais canibal e

geralmente propenso a adotar atalhos na sua pratica de recolha de noticias" (Davis, 2014, 112).

Do outro lado da moeda, numa abordagem mais otimista, as mudangas tecnologicas nos
media vieram permitir um alargamento da liberdade de escolha dos cidadaos, tornaram possivel
uma maior interatividade entre os politicos € os cidaddos e expandem as oportunidades de
participacao dos cidaddos e da sociedade civil na esfera publica (Blumler, 2016; Skoric, Zhu,

Goh, e Pang, 2015).

Chadwick et al. (2019) discordam de uma abordagem ao valor politico dos media digitais
assente em dicotomias: ou vao resolver o problema do mal-estar democratico, dando poder aos
cidadaos comuns, ou vao inaugurar um futuro distopico, reforcando o poder das elites politicas;
ou vao substituir os meios de comunicagdo mais antigos ou sdo totalmente absorvidos por eles.
Os autores consideram que estas dicotomias sdo inlteis para explicar o significado das

mudangas que estdo a ocorrer no campo da comunicagao politica.

4.Mediacao, Mediatizacao e Auto-mediatizacio

As possibilidades de contacto direto, cara-a-cara, porta-a-porta, entre os atores politicos e os
eleitores sdo escassas. Tendencialmente, verificam-se com mais frequéncia, nos periodos de
campanha eleitoral, mas, mesmo assim, em situagdes preparadas e planeadas pelas maquinas
de campanha dos partidos ou candidatos. A politica é, assim, uma atividade, essencialmente,

mediada.
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Na teoria dos media, mediagdo corresponde ao “ato de transmissao de algo através dos
media” (Couldry, 2008, p. 7). No entanto, o processo ¢ mais complexo e integra também “o
efeito global das institui¢cdes mediaticas existentes nas sociedades contemporaneas, a diferenca
global que os meios de comunicacdo social fazem por estarem presentes no nosso mundo
social” (Couldry, 2008, p. 7). E um “processo fundamentalmente dialético, mas desigual, em
que as institui¢des dos media (imprensa, radio e televisdo, e crescentemente a world wide web)
estdo envolvidas na circulagdo geral de simbolos na vida social” (Silverstone, 2002, p.762). A
tecnologia tem um papel neste processo. Para além de uma dimensao institucional, € necessario
ter presente que os processos de comunicac¢ao sdo institucional e tecnologicamente orientados

e incorporados (Silverstone, 2005).

No contexto especifico da comunicagao politica, a mediacdo refere-se ao ato neutro de
transmissdo de mensagens pelos media e a experiéncia politica que acontece através dos meios
de comunicagdo de massas (Mazzoleni, 2008b; Stromback, 2008). Nesta linha de pensamento,
a politica ¢ mediada “sempre que os meios de comunica¢ao de massa sao os principais canais
através dos quais a politica ¢ comunicada e quando, como consequéncia disso, as representagdes
da ‘realidade’ que sdo transmitidas pelos media de massas tém presumivelmente um impacto

na forma como as pessoas percebem a ‘realidade’” (Stromback, 2008, p. 230).

No entanto, aplicada a politica, a ideia de media¢do pode ndo ser suficiente para descrever
todo o fenomeno e “falha em capturar as relagdes interdependentes e em mudanga entre media
e politica” (Esser, 2013, p.158). Este entendimento conduz-nos ao conceito de mediatizagao.
Um dos primeiros autores a abordar a questdo da mediatizacdo da vida politica foi Kent Asp
(1986) quando considerou que esta nogao se refere a forma como “num grau elevado o sistema
politico ¢ influenciado e ajustado as necessidades dos media de massas na sua cobertura da
politica” (Asp, 1986, p.359). Assim, a no¢do de mediatizacdo da sociedade refere-se ao
“processo pelo qual a sociedade se submete, ou se torna dependente, dos media e da sua logica.
Este processo ¢ caracterizado por uma dualidade, na medida em que os media se integraram no
funcionamento de outras institui¢des sociais, enquanto adquiriram o estatuto de instituigdes
sociais por direito proprio. Como consequéncia, a interagao social - dentro das institui¢des,
entre institui¢des e na sociedade em geral - tem lugar através dos meios de comunicagdo social”
(Hjarvard, 2008, p.113). Isto significa que o processo de mediatizacdo ndo se refere apenas a
formas de desempenho politico ou transmissdo de mensagens, mas “a incorporagdo de logicas

e normas baseadas nos media na acao politica” (Couldry, 2008, p.5).
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Desta maneira, opera-se uma distingdo entre mediagcdo e mediatizacdo: “Mediagao refere-
se a comunicacdo através de um meio, cuja intervengdo pode afetar tanto a mensagem ¢ a
relacdo entre o emissor e o recetor. (...) Em contraste, a mediatizagdo refere-se a um processo
mais duradouro, pelo qual as instituigdes sociais e culturais e os modos de interacdo sao

alterados em consequéncia do crescimento da influéncia dos media” (Hjarvard, 2008, p. 114).

Stromback e Van Aelst (2013) assinalam que, dificilmente, algum ator politico pode
afirmar que ndo leva os media em consideracdo. Nesse sentido, todos os atores e institui¢des
politicas sao dependentes dos media e todas as instituigdes sociais, incluindo politicos, partidos
e governos tém de se ajustar e adaptar aos media como forma obrigatéria de perceber e
interpretar o mundo e agir sobe ele (Stromback e Van Aelst, 2013). A mediatizagdo ¢é, assim, a
crescente intrusao da légica medidtica noutros campos onde complementa ou, em casos
extremos, substitui, as regras existentes para definir o comportamento apropriado (Esser, 2013).
Os media tornaram-se “ambientais” (Silverstone, 2007) e tal como o ambiente ndo podem ser

evitados.

Uma outra questdo ¢ perceber até que ponto, num contexto concreto, a atividade politica ¢
mediatizada e, sobretudo, qual a dimensdo dessa mediatizagdo. Stromback (2008) notou que
essa avaliacdo resulta de quatro fatores combinados: o grau em que os media sdo a principal
fonte de informacgao sobre politica e sociedade; o grau de independéncia dos media em relagao
as institui¢des politicas; o grau em que o conteido dos media ¢ orientado por uma logica
medidtica ou politica; e o grau em que os atores ou instituicdes politicas determinam a sua acao
por uma légica mediatica ou politica (Stromback, 2008). A mediatizagdo tem um profundo
efeito na forma de fazer politica e na propria politica. "A politica mediatizada € a politica que
perdeu a sua autonomia, tornou-se dependente nas suas fun¢des centrais dos meios de
comunica¢do de massa, e € continuamente moldada por interagcdes com os media" (Mazzoleni

e Schulz, 1999, 250)

A par destes dois conceitos ha um terceiro - a auto-mediatiza¢cdo. Designa o processo em
que os politicos interiorizam as regras de produgao e os critérios de selecao dos media e tentam
explorar esse conhecimento com objetivos politicos, encenando ou moldando os eventos e
adequando-os as necessidades dos media, para obter a sua atengdo (Meyer, 2002). A auto-
mediatizagdo ¢ a gestao estratégica da comunicagdo, auto iniciada, num esfor¢o para dominar

as novas regras que regem o acesso a esfera publica, ¢ uma resposta do sistema politico as
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mudancas nos media e no ambiente institucional (Meyer, 2002). Este processo, também foi

descrito como ‘mediatizacao reflexiva’.

Através da auto-mediatizagdo, a politica envolve-se numa gestao medidtica da politica: “a
atencdo a comunicagao através dos meios de comunicagao social ndo ¢ apenas um complemento
das decisoes politicas, mas € parte integrante dos processos inter-relacionados de campanha, de
formagdo da opinido publica, de elaboragdo de politicas e do proprio governo. ‘Como ¢ que o
assunto vai ser tratado nos media?’ ¢ uma pergunta colocada nos primeiros estadios no processo

de decisdo” (Blumler e Kavanagh, 1999, p. 214).

5. X/Twitter e Televisao em Portugal: Esferas de Influéncia

Uma questdo crucial para os atores politicos ¢ saber onde se encontram os seus eleitores
potenciais e como lhes fazer chegar as suas mensagens. Com essa informacdo ¢ possivel
determinar o melhor canal para estabelecer a comunicagdo. Tendo em conta que, nos dias que
correm, muitos cidadaos obtém informagao através das redes sociais, o conhecimento de cada
uma e do perfil e interesses dos seus utilizadores ¢ um elemento essencial para uma

comunicagdo politica mais dirigida.

Entre as redes sociais, o X/Twitter tem sido escolhido por atores politicos de todo o mundo
para comunicarem. Esta plataforma foi langada em 2006, por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz
Stone e Noah Glass, nos Estados Unidos da América, com o objetivo de estabelecer uma rede
que permitisse compartilhar mensagens curtas, a qualquer hora, para um grupo de pessoas, a
semelhanca do envio de mensagens de texto por telefone. A primeira mensagem foi enviada
por Jack Dorsey, no dia 21 de margo de 2006. Rapidamente, passou de um meio “onde um
grupo de amigos anunciava o que fizera na noite anterior para um meio que pode liderar e
influenciar uma conversa global” (Brunert, 2018). Em 2022, a empresa Twitter foi vendida ao

empresario Elon Musk que deixou cair o nome Twitter e renomeou-a de X.

Na ultima década o X/Twitter tornou-se, em muitos paises, um forum relevante de debate
politico. Uma das razdes para a sua popularidade, no universo da politica, foi a capacidade que
demonstrou de atrair lideres politicos internacionais que utilizaram a plataforma como um dos
seus instrumentos privilegiados para a comunicagao com os eleitores. O primeiro lider politico
de relevo a criar uma conta nesta rede foi Barack Obama, em 5 de marco de 2007, era ainda

senador. Ele chegou a ter 94.7 milhdes de seguidores (Joyce, 2017). No entanto foi Donald
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Trump, Presidente dos Estados Unidos da América, entre 2016 ¢ 2020, que fez um uso mais
sistematico deste instrumento de comunicagdo. Donald Trump preferia o Twitter aos meios
tradicionais de comunicagdo e os seus tweets, a qualquer hora do dia e da noite tiveram,
frequentemente, enorme impacto politico. A sua intensa ligagdo a plataforma foi designada de
“a loucura do Sr. Trump no Twitter” (Harris, 2016). Num desenvolvimento posterior, a sua
conta foi suspensa e acabou por ser banida do X/Twitter pelo facto de ter usado informacao
falsa nas suas publicagdes. Apos ter saido da presidéncia, Donald Trump decidiu criar a sua

propria rede intitulada TRUTH Social - Verdade Social (Clayton, 2021).

Os dados de 2022 revelam que os lideres politicos internacionais mais influentes no
X/Twitter foram o Primeiro-ministro da India, Narendra Modi, seguido do Presidente dos
Estados Unidos, Joe Biden e do Presidente turco, Recep Tayyip Erdogan. O Presidente da
Ucrania, Volodymyr Zelensky surge em 7° lugar no ranking
(https://www.twiplomacy.com/top-50-world-leader-power-ranking). A atividade desenvolvida
no Twitter cria uma espécie de “twitteresfera” — um espago onde as pessoas se juntam para

partilhar informagdes e experiéncias (Moinuddin, 2019).

Em Portugal o X/Twitter € apenas a nona rede social mais utilizada com 14,9% de
utilizadores. O Facebook ocupa o topo da lista com 69% (Cardoso et al., 2023) como ¢ visivel

no grafico seguinte (Figura 7).

Utilizacdo das Redes Sociais
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Figura 7. Redes sociais utilizadas pelos portugueses em 2023. Fonte: RDNR 2023, Edi¢ao
OberCom.
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Nos tultimos 8 anos, o X/Twitter ndo teve uma alteracdo significativa no numero de
utilizadores revelando, desta forma, uma certa estagnacdo. Em 2015, era utilizado por 14,4%
dos portugueses; em 2018, obteve a percentagem mais baixa, 8,2% e, em 2021, a mais elevada,

chegando aos 19,8% de utilizadores. Em 2023 regressa ao patamar de 2015.

Uma questdo relevante ¢ conhecer até que ponto as redes sociais se assumem como uma
fonte de informagdo para os utilizadores. No caso do X/Twitter, mais de metade dos seus

utilizadores, 54%, usam a plataforma para aceder a noticias (Figura 8).

Redes Sociais Consumo Noticias
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Figura 8. Redes sociais mais utilizadas para consumo de noticias em 2023. Fonte. RDNR
2023. Edi¢ao: OberCom.

As fontes mais consultadas no X/Twitter sdo marcas e jornalistas, mas também politicos.
“Em termos de atores politicos, o X/Twitter ¢ a rede social onde t€ém uma esfera de influéncia
mais alargada como fonte de noticias, sendo usados por 36,3% dos utilizadores” (Cardoso et

al., 2023, p.13).

O retrato atual resulta da evolucdo registada nos ultimos anos, que tem assistido a um
aumento do numero de portugueses que escolhem as redes sociais como principal fonte de

noticias, passando de 11,8%, em 2015, para 18,1% em 2023 (Figura 9).
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Redes Socias Fonte de Noticias
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Figura 9. Evolugdo das redes sociais como fonte de noticias 2015 - 2023. Fonte: RDNR 2023.
Edicao: OberCom.

“Apesar de ser notoria alguma oscilagdo na preferéncia pelas redes sociais ao longo dos
anos, a tendéncia global das redes sociais como primeira op¢do para os portugueses se

manterem informados ¢ de crescimento” (Cardoso et al., 2023, p.43).

Entre os utilizadores do X/Twitter os temas noticiosos mais procurados sao os assuntos
ligados a politica nacional: mais de metade dos utilizadores do X/Twitter, 58,2%, usam esta
rede social para obter esse tipo de informacao. Depois vém noticias de Economia, Causas

Identitarias, Ambiente, Noticias Humoristicas, Desporto e Satude (Figura 10).

X/Twitter - Temas Noticiosos

Desporto I 38 50%
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Figura 10. Temas noticiosos mais consultados pelos utilizadores do X/Twitter em 2023.
Fonte. RDNR 2023. Edi¢ao OberCom.

Entre as redes sociais ¢ no X/Twitter que a procura de noticias de politica nacional ¢ maior.
Relativamente ao perfil dos utilizadores do X/Twitter, o seu maior nimero, 56%, ¢ do sexo
masculino, contrariamente a maioria das redes que tem um predominio feminino. A plataforma
tem revelado um crescimento na faixa dos jovens dos 18 aos 24 anos, que constitui, em 2023,

25,2% do total de utilizadores (Figura 11).
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Utilizadores X/Twitter - Idade

Figura 11. Idade de utilizadores do X/Twitter em 2023. Fonte. RDNR 2023.
Edicao OberCom.

Estes dados mostram que o X/Twitter tem caracteristicas especificas relativamente a outras
redes. Os seus niveis de utilizagdo sdo relativamente baixos, tanto para a utilizacdo para fins
gerais, como para o consumo de noticias, em camadas etarias mais elevadas. No entanto, ¢
muito popular na faixa dos 18 aos 24 anos, relativamente ao consumo de noticias. Assim sendo,
“se o X/Twitter conseguir continuar a atrair as geragdes mais novas como tem feitos nos altimos
anos ¢ possivel que registe num futuro proximo um crescimento significante a nivel geral”
(Cardoso et al., 2023, p. 91). Por outro lado, ¢ também uma rede polarizada em termos de
posicionamento politico: a fatia maior identifica-se como de centro, 43,1%, seguida de

utilizadores de esquerda, 26,8%, e de direita, 16,3% (Figura 12).

X/Twitter Posicionamento Politico
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Figura 12. Posicionamento politicos dos utilizadores das redes sociais X/Twitter (2023).
Fonte. RDNR 2023. Edigdo OberCom.

A profunda alteracdo tecnoldgica das ultimas décadas, com o aparecimento de novos

media, tem reduzido o campo de intervengao dos media tradicionais e a televisdo ndo escapa a
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essa tendéncia. Nos ultimos, os canais de televisao generalista, sobretudo aqueles que se
encontram em sinal aberto, designados de canais FTA (Free To Air), no caso portugués, a
RTP1, RTP2, SIC e TVI, tém enfrentado uma reducao da sua quota de mercado decorrente da
quebra de consumo televisivo. Esta € uma tendéncia internacional que decorre da multiplicagao
da oferta televisiva, seja pelo aumento substancial do numero de canais disponiveis, através do
cabo, seja pela chegada das plataformas de streaming, disponibilizando um catélogo alargado
e diversificado de programas que concorrem com o0s canais generalistas nacionais. As televisoes
portuguesas ja ndo concorrem apenas entre si, em termos de conteudos e de audiéncias,
passaram a disputar o mercado televisivo com os players globais de producio de conteudos
televisivos (RTP, 2023). Com algumas oscilagdes, de 2019 para 2022, verificou-se um aumento

da penetracao do cabo e de outros nos habitos de consumo dos portugueses (Figura 13).

Audiéncia TV - FTA, Cabo, Outros
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Figura 13. Audiéncias totais dos canais FTA, do Cabo e Outros. Fonte. Relatorio de
Audiéncias 2022: Gabinete de Audiéncias e Estudos de Mercado da RTP, segundo dados GfK
(TV), Marktest(radio), Netscope e GoogleAnalytics (web)

Nos ultimos 4 anos, os canais em sinal aberto passaram de um share de 49,4% para 44,8%,
uma perda de 4,6% de quota de mercado. Em sentido inverso, as audiéncias dos canais do cabo
subiram 2,3% e da categoria “outros” onde se inscrevem, por exemplo, as plataformas de
streaming, aumentaram 2,9%. O cabo tem agora uma presenca de 41,5%, muito perto dos canais

em sinal aberto com uma quota de 44,8% e a categoria outros detém 12,5% do mercado.

A consequéncia desta evolugdo é que, com algumas ligeiras oscilagdes, as estacdes de
televisao nacionais, em sinal aberto, tém percorrido uma trajetéria de queda de audiéncias

(Figura 14).
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Figura 14. Audiéncias dos canais FTA, share do total do dia. Fonte. Relatério de Audiéncias
2022: Gabinete de Audiéncias e Estudos de Mercado da RTP, segundo dados GfK (TV),
Marktest(radio), Netscope e GoogleAnalytics (web)

Se atentarmos aos dados dos ultimos quatro anos, verificamos que, com exce¢do da TVI
todos os canais perderam espetadores. A RTP perdeu 1,7% de share, a RTP2 0,6% ¢ a SIC,
2,4%; a TVI subiu 1 ponto percentual. No entanto, se olharmos para a evolucao das audiéncias
do prime time, ou horério nobre, verificamos que nesse periodo todas as televisdes generalistas

perderam espetadores (Figura 15).

Audiéncias TV - Prime Time

30,00%
25,00% —T50% 24,30% 539
, o
19,50%
a, ’
19,30% 18,60%
15,00%
! 12,60% 9 11,20%
,60% 12% ,20% 10,90%
10,00%
5,00%
1,40% 1% 1% 1%
0,00%
2919 2020 2021 2022
e RTP] e RTP2 SIC TVI

Figura 15. Audiéncias dos canais FTA, share do prime time. Fonte. Relatério de Audiéncias
2022: Gabinete de Audiéncias e Estudos de Mercado da RTP, segundo dados GfK (TV),
Marktest(radio), Netscope e GoogleAnalytics (web)

Para as estagdes de televisdo, o chamado prime time, o periodo entre as 20H00 e as

23H0, ¢ um periodo decisivo para as suas estratégias comerciais e de relevancia social. E nesse
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periodo que o numero de espetadores a ver televisdo ¢ mais alto e, por essa razdo, o valor da
publicidade ¢ também mais elevado. E o horario mais disputado pelas televisdes, ¢ ai que se
fazem os maiores investimentos em termos de contetidos. Os dados revelam que nos ultimos
quatro anos, no prime time, os quatro canais generalistas em sinal aberto, perderam espetadores
(Figura X). Assim, de 2018 para 2022, a RTP 1 perdeu 1,7% de share, a RTP 2, 0,4%, a SIC,
2,4% e a TVI, 0,7%. Registaram-se ligeiras oscilagdes em 2020 e 2021, anos da pandemia,
provavelmente decorrentes do confinamento e do teletrabalho, que terdo contribuido para

algum aumento do consumo televisivo.

Para os atores politicos, a possibilidade de acesso a este hordrio ¢ uma das suas
prioridades — € neste espago que as suas mensagens conseguem chegar a um nimero mais
alargado e abrangente da populacdo. Na televisdo portuguesa, o prime time comega com a
exibicao dos principais jornais. Sem surpresa, as audiéncias dos jornais televisivos estdo em
linha com a audiéncia do dia dos diferentes canais. Assim, em 20222, o Jornal da Noite da SIC,
foi o programa regular de informacao mais visto com uma média de 955 mil espetadores, 20,6%
de share; o Telejornal da RTP alcangou diariamente 674 mil espetadores, 14,8% de share; e o
Jornal das 8, TVI, 768 mil espetadores, correspondente a 16,6% de share, de acordo com o
Relatério de Audiéncias 2022 (RTP, 2023). Isto significa que em 2022, em média, diariamente,
houve 2 milhdes e 397 espetadores a acompanharem os principais jornais televisivos — um
numero que explica a competicdo dos atores politicos pela possibilidade de aparecer nestes

espagos noticiosos.

Tao importante como saber o nimero dos espetadores que assiste aos jornais ¢ conhecer o seu

perfil e a idade ¢ um elemento relevante nessa caracterizacao (Figura 16).
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Figura 16. Perfil etario dos espetadores do Telejornal, RTP, Jornal da Noite, SIC e Jornal das
8, TVI. Fonte. Relatorio de Audiéncias 2022: Gabinete de Audiéncias e Estudos de Mercado
da RTP, segundo dados GfK (TV), Marktest(radio), Netscope e GoogleAnalytics (web)

Os dados mostram que o Telejornal da RTP1 tem uma faixa de espetadores mais adulta e
envelhecida, 60% dos espetadores t€ém 65 e mais anos e 25% estdo na faixa dos 45 a 64 anos.
Dos 4 aos 24 anos, alcanga 3% e dos 25 aos 44 anos, 9%. 38% dos espetadores do Jornal da
Noite da SIC, t€ém mais de 65 anos e 37% estdo entre os 45 a 64 anos. Entre os 25 a 44 consegue
chegar a 16% dos espetadores e, nas faixas mais jovens alcanga 4 a 6%. O Jornal das 8 da TVI
obtém 41% dos seus espetadores entre os mais de 65 anos, seguido da faixa 45 a 64, com 34%.
16% dos seus espetadores tém entre 25 e 44 anos, entre os mais jovens consegue 4 a 5%.
Acreditamos que este desenho de perfil etario se replique nos restantes jornais de cada estagao

televisiva.

Para os atores politicos, a informagdo do perfil etario dos espetadores dos jornais
televisivos é muito relevante. E diferente dirigir uma mensagem a um jovem, a um adulto ou a
alguém com idade mais avangada. Estes dados permitem compreender qual o canal mais
indicado para chegar a cada segmento do eleitorado. O perfil etdrio dos espetadores dos
principais jornais televisivos, acompanha o perfil etario global dos espetadores de televisao

(Figura 17).
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Figura 17. Perfil etario da audiéncia televisiva de 2018 a 2022. Fonte. Relatorio de
Audiéncias 2022: Gabinete de Audiéncias e Estudos de Mercado da RTP, segundo dados GfK
(TV), Marktest(radio), Netscope e GoogleAnalytics (web)

Este panorama ¢ consequéncia do envelhecimento da sociedade portuguesa e do interesse,
sobretudo dos publicos mais jovens, por outras formas de comunicacio O numero de
espetadores com mais de 65 anos nunca foi tdo alto e o nimero de espetadores mais jovens
nunca foi tao baixo. De 2018 para 2022, a média de idades dos espetadores de televisdo evoluiu
de 48 para 51 anos (Relatorio de Audiéncias 2022, 2023). Se esta trajetoria se mantiver, pode

colocar-se a questdo da sobrevivéncia dos canais de televisdo, no longo prazo.

6.Dos Atores Politicos aos Cidadaos: o Método

E da natureza da investigacdo académica procurar encontrar respostas para um conjunto de
questdes que surgem no inicio da pesquisa € acompanham o investigador ao longo do tempo.
Essas dlividas ndo sdo imutaveis, na verdade podem assumir novos contornos a medida que a

pesquisa avanga.

A revisdo de literatura tem, neste processo, um papel chave. Permite enquadrar os temas
em analise, comparar opcdes metodoldgicas, compreender as respostas encontradas em
pesquisas semelhantes e verificar como os resultados alcancados em outros estudos podem
contribuir para ancorar a nossa propria pesquisa. Deste modo, a revisdo de literatura e o
enquadramento tedrico, permitem ao investigador conhecer melhor o seu objeto de estudo e

habilitam-no com os instrumentos para poder proceder, no plano do método cientifico, as
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escolhas necessarias dos melhores caminhos que, desejavelmente, irdo conduzir as respostas
para as questdes colocadas inicialmente. Partindo do enquadramento teodrico, a dimensdo
empirica da pesquisa da forma e operacionaliza as questdes de investigacdo verificando até que

ponto objetivos e hipoteses se adequam a realidade em estudo.

Considerando os objetivos do trabalho, tragdmos um rumo metodoldgico, combinando
abordagens qualitativas e quantitativas, de modo a procurar responder aos objetivos presentes
em cada eixo de investigagdo. Este posicionamento permite uma compreensao abrangente do
objeto de estudo — a comunicagdo dos atores politicos em trés dimensdes: 1) a forma como os
lideres partidarios portugueses comunicam no X/Twitter; 2) até que ponto os lideres partidarios
utilizam os mecanismos de interacao no X/Twitter, bem como pdem em marcha processos de
convergéncia com outros meios, numa estratégia de hibridizacdo mediatica; 3) compreender
como a televisdo se pode assumir como o meio principal na estratégia de comunicacdo de um

ator politico.

No primeiro e no segundo eixos de investiga¢do os atores politicos objeto de estudo sdo:
Antonio Costa, Secretario-geral do PS e Primeiro-ministro, Rui Rio, Presidente do PSD,
Catarina Martins, Coordenadora do Bloco de Esquerda, e André Ventura, Presidente do partido
Chega. Estes eram os atores politicos que, a época do estudo, ocupavam fungdes de lideranca
nos respetivos partidos.

A escolha destes quatro lideres assentou nos seguintes critérios: Antéonio Costa e Rui Rio
sao os rostos dos dois partidos centrais do panorama partidario portugués, os partidos que, em
Portugal, mais vezes ocuparam o poder, por outras palavras, os partidos do establishment.
Catarina Martins e André Ventura dirigem o Bloco de Esquerda e o Chega, partidos mais
recentes, a esquerda e a direita, do espetro partidario nacional.

Operacionalizamos esta pesquisa, recolhendo todos os tweets publicados pelos lideres
partidarios ao longo de cinco periodos em 2021 e 2022. Com esta escolha pretendemos por em
pratica uma abordagem longitudinal, que nos permitisse aceder a uma visdo global das
publicagdes efetuadas e ndo apenas circunscrita a um momento ou periodo especificos da vida
politica ou partidaria. Os periodos de recolha foram os seguintes: 15 maio a 15 junho de 2021,
periodo regular da atividade politica que designaremos de periodo comum, tempo em que nao
ocorre nenhum evento politico relevante; 1 a 28 de setembro 2021, periodo marcado pela
campanha para as elei¢des autarquicas; 8 de dezembro de 2021 a 31 de janeiro de 2022, periodo
de pré-campanha e campanha eleitoral para a Assembleia da Republica. No total foram

recolhidos 1576 tweets que foram sujeitos a técnica de andlise de contetido. Os valores
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especificos das publicagdes de cada ator politico, em cada momento, sdo referidos nos Artigos
publicados.

No terceiro eixo de pesquisa, o nosso foco incide sobre o exercicio comunicacional do
Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, no seu primeiro mandato entre 2016 e 2020.
Numa primeira fase, procedemos a uma analise quantitativa do nimero e do tempo das pecgas
informativas em que foi protagonista no primeiro mandato. Posteriormente, num segundo
momento, recorremos a técnica de Entrevista a informadores qualificados, neste caso,
entrevistdmos todos os Diretores de Informacdo das estagdes de televisdo, aqueles que
exerceram fungdes no periodo em analise, procurando identificar as razdes que explicam as
opgoes editoriais envolvendo o Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa.

Assim, a componente empirica desta dissertacdo ¢ composta por trés artigos dedicados aos
estudos do fenémeno da comunicag¢do politico num ecossistema medidtico contemporaneo
marcado pela multiplicidade e hibridizacdo de vias de comunica¢do. Em cada um deles,
pretendemos alcangar um conjunto de respostas as questdes que colocdmos. Em conjunto
pretendemos obter uma visao abrangente sobre as possibilidades e vias a disposi¢ao dos lideres
politicos e partidarios no seu esforco para comunicar com os cidaddos. Os artigos foram
publicados em revistas nacionais indexadas, no caso concreto, as revistas Observatorio (OBS),
editada pelo Obercom, Comunicagdo e Sociedade, da Universidade do Minho, Media &
Jornalismo, da Universidade Nova de Lisboa, ap6s avaliacao através do processo de revisao

cega por pares (blind peer review) e fazem parte integral desta tese.

Eixo de Pesquisa 1. Artigo: Lideres Partiddrios Portugueses na Twitter: propdsito, estilo

narrativo, contetido e estrutura dos tweets publicados.

Neste Artigo colocamos 5 questdes fundamentais:1) Com que frequéncia os lideres
partidarios recorrem ao X/Twitter para comunicar com os eleitores e os media? 2) Quais sdo os
ativadores ou propositos das publicacdes? 3) Quais os tdpicos publicados pelos lideres
partidarios no Twitter? 3) Qual o estilo narrativo do discurso? 5) Qual ¢ a estrutura das
publicacdes efetuadas?

No plano metodologico, recorremos a analise de conteudo (Bryman, 2012; Creswell e
Creswell, 2018), uma técnica de pesquisa que procura quantificar conteudos, neste caso textos,
fotos ou videos, colocados no X/Twitter, enquadrando em categorias pré-determinadas e de
uma maneira sistematica e replicavel. Tendo em conta a natureza e os objetivos do nosso
projeto, optamos por uma abordagem qualitativa. “A abordagem qualitativa permite analises

mais profundas destas palavras e/ou conceitos e, neste sentido, podem-se identificar relagdes
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em torno de termos, ou temas, centrais a pesquisa que podem levar a proposi¢ao de hipoteses e
constructos que poderdo ser verificados por técnicas estatisticas multivariadas” (Rossi et al.,

2014).

Os tweets recolhidos, a partir de uma abordagem longitudinal, constituem o corpus da
nossa analise e cada tweet publicado corresponde a uma unidade de registo. A partir do
conteudo dos dados recolhidos e do conhecimento que decorre da revisdo de leitura efetuada e
que constitui o enquadramento teérico desta pesquisa, estabelecemos um conjunto de categorias
e procedemos a codificagdo. A codificacdo foi realizada através do software MAXQDA. “A
codificacdo e, consequentemente, a classificagdo dos materiais colhidos na amostra, ¢ uma
tarefa de construgdo, que carrega consigo a teoria e o material de pesquisa. Esse casamento nao
¢ conseguido de imediato; o pesquisador necessita dar tempo suficiente para orientagdo,
emendas e treinamento do codificador” (Bauer e Gaskell, 2003, p. 199).

Enunciamos o conjunto de categorias e subcategorias que estabelecemos. Frequéncia das
Publicagdes: periodo comum, periodo de campanha das elei¢des autarquicas; periodo de debate
do or¢camento do Estado; periodo de pré-campanha e campanha eleitoral para a Assembleia da
Republica. Propodsito ou ativador das publicacdes: divulgacdo da atividade, iniciativas ou
decisdes politicas dos lideres; reacdo ou critica a adversarios politicos; reacdao os resposta aos
media; apelo & ag¢do; posicionamento sobre politicas; divulgacdo de aspetos pessoais do lider.
Estilo Narrativo: estilo critico ou de exigéncia; estilo irdnico; estilo declarativo; estilo
celebratorio ou elogioso. Contetidos Tematicos: economia, finangas e rendimentos; assuntos
europeus e internacionais; educagdo, ciéncia e cultura; saude; ambiente, clima, territorio,
energia; justica, seguran¢a interna, defesa; seguranca social trabalho, habitag¢do; desporto;
direitos humanos, igualdade, minorias; reconhecimentos, efemérides; confronto politico;
proprio partido, acdo do lider; dimensdes pessoais; outro. Estrutura dos Tweets: texto; texto +
foto / imagem / video; texto + retweet / ligagdo web / mengdo a conta; texto + foto / imagem /
video / retweet / ligagao web /mengao a conta; ou foto/imagem/video.

A revisao de literatura que antecedeu o estudo incidiu sobre os usos do X/Twitter noutros
contextos nacionais € em outros momentos politicos, como as elei¢des para o Congresso norte-
americano (Golbeck et al., 2010), o uso do X/Twitter pelos deputados do Parlamento britanico
(Jackson e Lilleker 2011), o recurso a este instrumento pelos parlamentares australianos
(McNamara e Kenning, 2011), entre outros (Peterson, 2012; Vergeer e Hermans, 2013; Gainous

e Wagner, 2014; Enli e Naper, 2016),
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Outras linhas da investiga¢do que serviram de base a este Artigo referem-se as questdes
ligadas a mobilizagdo politica (Papa e Francony, 2016); as diferengas na forma como candidatos
e partidos tradicionais utilizam o X/Twitter, quando se compara com candidatos de/e novas
forgas politicas (Larsson & Moe, 2015; Small, 2011); a relacao entre o X/Twitter e o fenémeno
da personalizagdo da politica (Enli e Skotgerbo, 2013; Bentivegna, 2015); o X/Twitter e os
estilos de lideranga (Aharony, 2012; Madestam & Falkman, 2017); as campanhas eleitorais
(Albu, 2016; Smyrnaios, 2014); ao exercicio presidencial (Ott & Dickinson, 2019; Gainous e
Wagner, 2014); e aos estudos sobre a estrutura, fungdes e contetido da comunicagao politica no

X/Twitter (Corchia, 2019).

Observamos também as pesquisas que incidem sobre as possibilidades de interacao direta
entre eleitores e atores politicos, facilidade / dificuldade de participacdo politica (Lee & Shin,
2012; Zamora et al., 2014); e ainda o exame das variaveis que influenciam a propensao para

um partido ou candidato adotarem o Twitter (Jungherr, 2016).

Eixo de Pesquisa 2 — Os Lideres Partidarios Portugueses no Twitter: Interacdes e
Estratégias de Hibridizacdo Mediatica.

Tendo por base o mesmo corpus de analise e seguindo a técnica de pesquisa executada no
primeiro eixo de pesquisa — a analise de conteudo, descrita anteriormente, fomos verificar até
que ponto os lideres partidarios estabelecem estratégias de convergéncia de medias mais
recentes € mais antigos, proprias do chamado sistema mediatico hibrido (Chadwick, 2017),
fazendo confluir, nas suas publicagdes no X/Twitter, contetidos provenientes ou relativos a
media tradicionais como jornais, radio e televisdo. Ao mesmo tempo, estudamos como utilizam
as possibilidades de interacdo acessiveis no X/Twitter, nomeadamente o recurso ao retweet,
meng¢do & conta de outro utilizador e ligagdo web, reencaminhando para outros enderegos,
procurando delimitar a rede de ligagdes que ¢é criada a partir desses mecanismos.

No essencial, procuramos responder as seguintes questdes: 1) Até que ponto os lideres
partidarios estabelecem conexdes no X/Twitter ¢ qual a sua tipologia — retweet, mengao a
conta de outro utilizador e indica¢do de endereco web? 2) Quando existem conexdes, quem ou
qual € o objeto dessas conexdes — o circulo partidario, outros partidos, os media, os cidaddos?
3) Em que medida os lideres partidarios utilizam uma abordagem de hibridiza¢ao mediatica na
sua estratégia de comunica¢do no X/Twitter, integrando nas suas publicacdes contetidos dos
media tradicionais? 4) Nos casos em que a estratégia de hibridizacdo acontece, que formas

assume?
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As respostas a estas questdes permitirdo compreender se o perfil individual do lider, a
posicao ocupada pelo partido no cenério politico — no governo ou na oposicao, as diferencas
entre os partidos — tradicionais ou mais recentes, influenciam a forma como as publicag¢des sao
efetuadas e a estratégia de comunicagao seguida.

O estudo assentou no estabelecimento das seguintes categorias. Prevaléncia de conexdes:
tweet com conexao; tweet sem conexado. Tipologia de Interacdes: ligacdo web; mencao a conta,
retweet. Estabelecimento de ligacdo web: media; proprio partido, politico ou organizacdes do
partido; partido ou politico concorrente; governo ou organizagdes do governo portugués; atores
politicos, partidos, governos ou instituicoes politicas internacionais; cidadaos; outro.
Estabelecimento de Mengao a Conta: media; proprio partido, politico ou organizagdes do
partido; partido ou politico concorrente; governo ou organizagdes do governo portugués; atores
politicos, partidos, governos ou institui¢cdes politicas internacionais; cidaddos; outro. Objeto de
Retweet: media; proprio partido, politico ou organizagdes do partido; partido ou politico
concorrente; governo ou organizacdes do governo portugués; atores politicos, partidos,
governos ou institui¢des politicas internacionais; cidadaos; outros.

Relativamente a estratégia de Hibridizagdo Mediatica, consideramos o Estabelecimento de
Conexdes com Outros Media: televisdo; radio; imprensa online e tradicional, agéncia noticiosa;
outros; e a Tipologia de interagdes com os media: anunciar participagdo ou divulgar contetidos
de participagdo nos media; comentar noticias ou opinides publicadas nos media; partilhar

noticias ou comentarios auto referentes publicados nos media.

No plano da revisdo da literatura, fazemos referéncia aos estudos sobre as possibilidades
interativas do X/Twitter (Ramos-Serrano, et al., 2016); as diferentes formas de um utilizador
se pode ligar e comunicar com outros utilizadores (Bruns e Burgess, 2012); ao papel das
possibilidades interativas na relevancia do X/Twitter (Garcia-Ortega et al., 2018; Stromer-
Galley, 2014); ao conceito de "ecologia conversacional" (Christensen, 2013) que decorre das
potencialidades interativas da plataforma; e aos mecanismos de conversacao direta (Lee e Shin,
2012). Por outro lado, verificAmos ainda os estudos sobre os multiplos significados dos
mecanismos de interacao possiveis no X/Twitter, nomeadamente o retweet (Boyd et al., 2010;
Lopez-Rabadan e Mellado, 2019); a menc¢ao a outra conta (Lopez-Rabadan e Mellado, 2019);
e a ligagdo web ou web-link (G. Lopez-Garcia, 2016).

Uma outra ancora teoricas essencial deste trabalho ¢ a no¢ao de sistema mediatico hibrido
(Chadwick, 2017). A forma como o fendmeno de hibridizagdo mediatica tem expressdo, por

exemplo, através da plataforma X/Twitter, ¢ um campo de investigac¢do relativamente novo.
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Esta pesquisa deu-nos um conhecimento mais profundo deste tema e permitiu-nos apresentar
um modelo explicativo da forma como os atores politicos utilizam as possibilidades de
integragdo e convergéncia de meios. O modelo ¢ apresentado e descrito nas conclusdes deste
Artigo.

Artigo 3 — O Dominio da Arena Informativa Televisiva: o caso do primeiro mandato do

Presidente da Republica Portuguesa, Marcelo Rebelo de Sousa.

Esta pesquisa teve como objetivo fundamental verificar como a televisdo se mantém um
instrumento decisivo na comunicagdo politica. Partimos do estudo de caso do Presidente da
Republica, Marcelo Rebelo de Sousa que ndo tem uma presenca ativa nas redes sociais € nos
novos media e escolheu a televisdo como o seu principal meio para comunicar com o pais.
Pretendemos observar até que ponto o Presidente da Republica foi um dos protagonistas das
noticias nos canais de televisdo generalistas, em sinal aberto, no primeiro mandato, tanto em
nimero de pecas noticiosas como no tempo ocupado pelas noticias e, adicionalmente,
identificar os elementos da estratégia de comunicagdo do Presidente da Republica, Marcelo
Rebelo de Sousa, que o tornaram um dos protagonistas dominantes dos espagos noticiosos dos

canais de televisdo.

As questdes que colocamos foram as seguintes: 1) Até que ponto o Presidente da Republica,
Marcelo Rebelo de Sousa, foi um dos protagonistas da informagdo nos canais de televisao
generalista, RTP1, RTP2, SIC e TVI e qual a regularidade dessa presenga em niimero e tempo
das noticias, ao longo do primeiro mandato? 2) Quais os elementos da estratégia de
comunicacdo do Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, que o tornaram um dos

protagonistas dominantes dos espagos noticiosos dos canais de televisdo generalista?

Nesta pesquisa, seguimos um método misto, quantitativo e qualitativo: a analise
quantitativa incidiu sobre o numero e o tempo das noticias em que o Presidente da Republica,
Marcelo Rebelo de Sousa, foi protagonista, ao longo do primeiro mandato, nos servigos
regulares de informagdo dos canais de televisdo em sinal aberto: RTP1 - Jornal da Tarde,
Portugal em Direto e Telejornal; RTP2 - Sumario e Jornal 2; SIC - Primeiro Jornal e Jornal da
Noite; TVI - Jornal da Uma e Jornal das 8. Os dados foram disponibilizados, para este estudo,
pelo servigo e-Telenews, da Media Monitor do grupo Marktest e podem ser verificados em:
http://www.e-telenews.com. O processo de recolha e classificagdo dos dados, de acordo com a
informacdo disponibilizada especificamente para esta pesquisa, compreende todas as noticias

emitidas nos principais servigos noticiosos dos canais de televisdo em andlise. Cada programa
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¢ dividido num conjunto ordenado e classificado de noticias individuais. A noticia
individualizada ¢ a unidade que pode ser classificada em varias temadticas, assim como
associada a varios protagonistas / intervenientes de forma a melhor a caracterizar. A
classificagdo ¢ feita segundo uma grelha que inclui os temas e protagonistas, permitindo uma
consulta aos dados compilados e a indexacdo dessas noticias numa base historica. Os
protagonistas sdo institui¢des e personalidades cuja intervencao na informagao didria justifica
o seu destaque. No campo das instituicdes sdo classificadas diretamente as principais
instituicdes politicas; Governo, Partidos Politicos, Presidéncia da Republica, Parlamento. Em
relagdo as personalidades, o destaque vai para as personalidades que lideram as institui¢des

mais mediaticas, da politica a sociedade.

Num segundo momento, aplicamos a técnica de entrevista a informadores qualificados, no
caso concreto, os Diretores de Informacao das televisdes RTP, SIC e TVI, os jornalistas que,
no periodo em analise, tiveram a dire¢do editorial das estagdes televisivas e, portanto, uma
influéncia determinante na defini¢do dos critérios de noticiabilidade (Kovach e Rosentiel,
2012). A entrevista ¢ uma técnica de pesquisa fundamental porque permite obter informacao
que ndo podera ser obtida pela simples observacdo dos fendmenos (Berger, 2016; Bryman,

2012).

A pesquisa confirmou que Marcelo Rebelo de Sousa foi, de facto, um protagonista
noticioso no primeiro mandato, foi o primeiro do ranking dos protagonistas informativos, nos
primeiros trés anos, € o segundo, atras do Primeiro-ministro, Anténio Costa, nos ultimos dois
anos do seu primeiro mandato. A partir das entrevistas realizadas e das revisoes de leitura
elaboramos um modelo assente em trés vetores — pessoal, politico e medidtico, que explicam as

condi¢des para o dominio da arena informativa televisiva.

No plano da revisao da literatura, foram importantes os estudos sobre a relevancia da
televisdo nas campanhas politicas modernas, nomeadamente a assun¢do da televisdo como a
plataforma central da comunicagdo politica (Norris, 2004); o impacto da televisao no
alargamento da audiéncia da comunicagdo politica atingindo segmentos do eleitorado
anteriormente mais dificeis de alcangar e menos expostos as mensagens politicas; a influéncia
dos valores e dos formatos da televisdo na programacao dos acontecimentos politicos, na
linguagem politica e na personalizacdo da sua apresentagdo (Blumler e Kavanagh, 1999). Por
outro lado, analisdmos os estudos que indicam que a televisdo tem conduzido a uma

“‘espetaculariza¢ao’ dos formatos e do proprio discurso politico” (Mazzoleni e Schulz, 1999);
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o favorecimento do fenémeno de personalizagao politica, reforcando o papel da personalidade
dos lideres, por contraponto ao debate dos assuntos e programas politicos (Swanson e Mancini,
1996; Mancini, 2011). Neste estudo integramos ainda, as nogdes de arena mediatica e a
competicdo que nela ocorre de questdes, eventos, mensagens e atores pela atencdo dos media,
identificando dois elementos que t€ém um papel relevante nessa competicdo: a habilidade
carismatica e os recursos politicos, que incluem a posicao e a centralidade politica do ator
(Schafer, 2001). Finalmente recorremos as nog¢des de politico-celebridade (Marshal, 1997,
West e Orman, 2002; Street, 2004 e 2019) para perceber que a notoriedade televisiva de
Marcelo Rebelo de Sousa, lhe deu esse atributo ou dimensao (Cardoso, 2023). Verificimos até
que ponto o debate sobre “o fim da televisao” (Katz, 2009) se adequa a realidade que

atravessamos no dominio da comunicagao.

O desenho da pesquisa ¢ apresentado, de seguida, graficamente (Figura 18).

Eixos da Pesquisa

X/Twitter-

R L. . Televisdo
Media Tradicionais

Media X/Twitter

Atores Politicos Lideres partidarios Lideres partidarios Presidente da Republica

Abordagem

> Qualitativa
Metodoldgica

Qualitativa Quali-Quanti

Anélise Quantitativa /
Entrevista

Técnicas de Analise Andlise de Contetido Andlise de Contetido

. o O Dominio da A
Artigos Lideres Partidarios ominio da Arena

Portugueses no Twitter:

propdsito, estilo
narrativo, conteddo e
estrutura dos tweets
publicados

Os Lideres Partidarios
Portugueses no Twitter:
Interagties e Estratégias

de Hibridizacdo
Mediatica

Informativa Televisiva: o
caso do primeiro
mandato do Presidente
da Republica
Portuguesa, Marcelo
Rebelo de Sousa

Mediac8o e Mediatizagio na Politica Portuguesa: X/Twitter, Televis&o

Te . - oo
ese e Sistema Mediatico Hibrido

Figura 18. Desenho da pesquisa.

Em suma, seguimos trés linhas de investigagdo diferentes de modo a perceber como os
atores politicos portugueses comunicam seja através de meios tradicionais, como a televisao,
dos meios mais recentes, como o X/Twitter; e aproveitam as possibilidades da hibridizagao

mediatica e, assim, responder a pergunta de partida.
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ARTIGO 1

Lideres partidarios portugueses no Twitter: propdsito, estilo narrativo, conteudo e

estrutura dos tweets publicados

Portuguese political party leaders on Twitter: purpose, narrative style, content, and

structure of published tweets

Resumo

Neste artigo descrevemos a forma como os lideres partidarios portugueses utilizam o Twitter
como instrumento de comunicac¢ao, numa perspetiva longitudinal, em diversos momentos do
calendario politico, incluindo os periodos de pré-campanha e campanha eleitoral das
legislativas de 2022. O objetivo principal é perceber qual ¢ a intensidade de utilizagdo e
identificar os padrdes de comunicagdo no uso deste instrumento. Os dados sdo constituidos a
partir de uma amostra de 1571 tweets, publicados pelos lideres partidarios portugueses do PS e
PSD (partidos tradicionais que tém exercido fun¢des de governagdo) e BE e Chega (partidos
mais recentes, a esquerda e a direita, do panorama partidario), recolhidos em periodos
especificos ao longo de 2021 e 2022. Os tweets foram posteriormente submetidos ao método
de anélise de conteudo e trabalhados informaticamente através do programa MAXQDA. Os
resultados revelam que o Twitter faz parte das estratégias comunicativas dos lideres partidarios
portugueses ao longo de todo o ano, mas, particularmente, nos periodos de pré-campanha e
campanha eleitoral. Mostram que o Twitter ¢ utilizado, sobretudo, para a divulgacdo das
agendas didrias dos lideres partidarios, assumindo-se como um mecanismo de comunicagao
autorreferencial. Para os lideres dos partidos da oposi¢ao, o Twitter constitui-se como uma
nova arena para o confronto partidario e ¢ utilizado para criticar ou responder a adversarios
politicos. Com escassas excegdes o Twitter ndo ¢ aproveitado para a apresentacao de dimensoes
da vida pessoal dos lideres partidarios. A estrutura dos tweets €, tendencialmente, complexa,
agregando texto e imagens ou video, o que mostra um cuidado na forma como os lideres

partidarios comunicam através do Twitter.

Palavras-chave: Twitter, campanhas politicas, lideres partidarios, usos do Twitter.
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Abstract

In this article we describe how Portuguese political party leaders use Twitter as a
communication tool, in a longitudinal perspective, in several moments of the political calendar,
including the pre-campaign and election campaign periods of the 2022 parliamentary elections.
The main goal is to understand how intense the use of Twitter is and identify communication
patterns of use of this tool. The data is made up from a sample of 1571 tweets, published by
Portuguese political party leaders of PS and PSD (traditional parties that have run the
government) and BE and Chega (more recent parties, on the left and right, of the party
landscape), collected in specific periods throughout 2021 and 2022. The tweets were
subsequently submitted to the content analysis method and worked informatically through the
MAXQDA program. The results reveal that Twitter is part of the communicative strategies of
the Portuguese political party leaders throughout the year but in the pre-campaign and electoral
campaign periods. They show that Twitter is used for the dissemination of the party leaders’
daily agendas, becoming a self-referential communication mechanism. For the opposition party
leaders, Twitter is a new arena for political confrontation and is used to criticize or respond to
political opponents. With few exceptions, Twitter is not used to present dimensions of the
personal life of party leaders. The structure of the tweets tends to be complex, aggregating text

and images or video, which shows a care in the way party leaders communicate through Twitter.

Keywords: Twitter, political campaigns, party leaders, Twitter uses.

Introducio

Foi através de um tweet que Barack Obama reconheceu, perante os eleitores, a vitdria nas
elei¢cdes presidenciais de 2012, nos Estados Unidos da América, com a frase - “Mais quatro
anos” e uma fotografia do candidato abragando a mulher, Michelle Obama (Figura 1). O tweet
foi publicado logo apds a confirmagdo, ainda ndo oficial, dos resultados. Assim, em vez de usar
qualquer outro meio de comunicagdo, foi pelo Twitter que Barack Obama anunciou a sua
reeleicdo aos eleitores norte-americanos. O tweet teve um enorme impacto e, nas horas

seguintes, tornou-se o tweet objeto de maior nimero de retweets, até aquela data (Lee, 2012).
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Barack Obama 2
@BarackObama

Four more years.

4:16 AM - Nov 7, 2012

Figura 1. Tweet de Barack Obama na noite eleitoral das elei¢cdes presidenciais dos Estrados
Unidos da América de 2012. Fonte. Retirado de Four more years [Tweet], por Barack Obama
[@BarackObama], 2012, Twitter
(https://Twitter.com/BarackObama/status/266031293945503744)

A decisao da equipa de comunicacdo de Barack Obama, na noite eleitoral, revela uma das
fungdes mais importantes do Twitter: comunicar uma informagao com urgéncia, rapidez e sem
intermedia¢do — diretamente do seu autor para os seguidores. Esta €, justamente, uma das
vantagens do Twitter sobre outros instrumentos de comunicacdo - fornece um canal de
comunicagdo direta para os candidatos enviarem as suas mensagens para as linhas de milhdes
de seguidores (Enli, 2017), um trago inovador, uma vez que, tradicionalmente, a comunicagao
politica, a troca de mensagens entre atores politicos, media e cidaddos, com o propdsito de
influenciar o curso politico (McNair, 2017) foi um processo mediado, filtrado através de canais
que ligam lideres politicos e publico, como os media e os partidos (Pfetsch & Esser, 2012), que
desempenham uma funcao de gatekeeping: selecionando e enquadrando a transmissdo de
mensagens (Soroka, 2012). No entanto, novos instrumentos, como o Twitter, permitem aos
lideres a possibilidade de comunicarem com os seguidores sem a interven¢do e potencial
manipulag¢do da imprensa (Parmelee & Bichard, 2012) e, por outro lado, permitem um efeito
de amplificacdao das comunicagdes politicas, ao difundirem as mensagens por um niimero muito

alargado de cidadaos - os seguidores.
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O Twitter ¢ um dos elementos que constituem as redes sociais que podem ser definidas
como o grupo "de aplicagdes assentes na Internet que se baseiam nas fundagdes ideologicas da
Web 2.0, e que permitem a criagdo e troca de contetidos gerados pelos utilizadores" (Kaplan &
Haenlein, 2010, p. 61). Foi pela primeira colocado online em 2006 (Golbeck et al., 2010) e pode
ser caracterizado como um servi¢o de microblogging que permite aos utilizadores trocar
pequenos elementos de conteudo tais como mensagens curtas, imagens individuais, ou links de

video (Kaplan & Haenlein, 2010).

Estas possibilidades de partilha e interagdo resultantes de uma sociedade em rede (Castells,
2010) abre-nos uma realidade comunicacional marcada pela comunicagdo em rede (Cardoso,
2009) e da qual faz parte o Twitter como instrumento utilizado pelos atores politicos na sua
comunicagdo quotidiana. Nos Ultimos anos, o Twitter tem vindo a assumir um lugar de
destaque nas estratégias de comunicacdo dos partidos, lideres partidarios, candidatos e atores
politicos em geral. Através do Twitter, os atores politicos comunicam decisdes, descrevem
acdes, comentam os principais acontecimentos da atualidade, respondem e criticam os
oponentes, reagem as noticias € opinides nos media. Pelo Twitter, podem ainda revelar aspetos
da sua vida pessoal, apresentam a familia, mostram a casa, os passatempos, os animais
domésticos, as férias, etc. Em qualquer caso, de uma forma rapida, facil e imediata. “O politico
compreende que, gragas a comunicacdo da comunicagdo, ja ndo precisa de organizar um
comicio ou reunido, para justificar um direto televisivo onde prestara declaragdes. Basta-lhe
twittar” (Cardoso, 2023, p. 289). Deste modo, as redes sociais tém vindo a tornar-se, um dos
novos espagos onde tem lugar uma grande parte da vida publica contemporanea (van Djick,

2012).

Nesta pesquisa, pretendemos verificar até que ponto o Twitter faz parte da estratégia de
comunicagdo de quatro lideres partidarios portugueses: Antoénio Costa, do PS, Rui Rio, do PSD,
André Ventura, do Partido Chega, e Catarina Martins, do Bloco de Esquerda, e perceber como
¢ que o utilizam, caracterizando as suas publicagdes. Em Portugal, um estudo de 2023 (Cardoso
et al., 2023) mostra que a utilizagdo do Twitter tem mantido alguma estabilidade, embora esteja
em crescimento entre os cidaddos mais jovens. E um meio utilizado por 14,9% dos individuos,
um valor proximo do que tinha em 2015 — 14.4%. A sua utilizacdo aumentou nos jovens, entre
os 18 e os 24 anos, passou de 13,1% em 2015, para 40,9% em 2023. 1 em cada 4 jovens usa
esta rede social para o consumo de noticias. Entre os mais de 55 anos, apenas 12,5 utilizaram o
Twitter. E a rede social onde os atores politicos tém uma esfera de influéncia mais alargada

como fonte de noticias, sendo usados por 36,3% dos utilizadores. (Cardoso et al., 2023).
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1. Os usos do Twitter na comunicacio politica

Uma das areas de pesquisa académica, no ambito da comunicagdo politica, tem procurado
perceber como € que os atores politicos utilizam o Twitter para comunicar com os eleitores.
Naaman, et al., (2010) estabeleceram as seguintes possibilidades de comunicacdo através do
Twitter: partilha de informagao; autopromocgao; opinides e queixas; declaracdes e pensamentos
aleatodrios; eu agora (o que o lider politico esta a fazer num determinado momento); perguntas
aos seguidores; mantedores de presenca (detalhes sobre a localizagao do utilizador); episodios

pessoais; episodios protagonizados por outros.

Um dos primeiros estudos teve como objeto as elei¢cdes para o Congresso norte-americano,
em 2010, (Golbeck et al., 2010). A pesquisa concluiu que o Twitter serviu, sobretudo, para
comunicar informacdes sobre as atividades diarias dos candidatos Os autores observaram que
os tweets foram, “veiculos para a autopromogao” (Golbeck et al., 2010, p. 1612) uma expressao
que denota uma utilizagdo do Twitter que se assemelha mais a uma comunicacdo de sentido
unico, de cima para baixo, do que a uma fun¢do de envolvimento do cidadao (Poulakidakos,
2016). Na mesma linha, Jackson e Lilleker (2011) verificaram que os deputados britanicos
usaram o Twitter predominantemente como uma ferramenta de autopromogao, mais
concretamente, para difundir eventos em que participaram e divulgar as suas conquistas no
Parlamento. Numa outra latitude, McNamara & Kenning (2011) verificaram que, com algumas
excegoes, os politicos australianos utilizam as redes sociais para uma transmissao unidirecional
de mensagens politicas, em vez de um envolvimento dos cidadaos, indicando que uma grande
parte do "conteido das redes sociais era composto por slogans eleitorais, atacando os
opositores, e retorica politica — a maior parte de natureza banal" (McNamara e Kenning, 2011).
Outras pesquisas revelam a mesma tendéncia: como instrumento de comunicagdo dos atores
politicos, o Twitter tem vindo a ser utilizado para a transmissao de mensagens, principalmente,
de cima para baixo (Peterson, 2012; Vergeer & Hermans, 2013; Gainous e Wagner, 2014; Enli
e Naper, 2016).

Uma outra dimensao do uso do Twitter, no ambito da comunicag¢ao politica, € o seu recurso
para a mobilizacdo politica. Os estudos mostram que o Twitter € uma ferramenta utilizada para
a mobilizagdo de candidatos e partidos e para o alargamento da participacdo durante as

campanhas eleitorais (Papa e Francony, 2016).

Até que ponto existem diferengas na forma como candidatos e partidos tradicionais

utilizam o Twitter, quando se compara com candidatos de/e novas forcas politicas? As
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pesquisas nao permitem uma conclusdo clara. Alguns estudos indicam que os atores politicos
tradicionais sdo proeminentes no uso do Twitter (Larsson & Moe, 2015) enquanto outros

sugerem que os atores politicos mais recentes fazem um uso maior do Twitter (Small, 2011).

Uma outra linha de pesquisa tem avaliado como ¢ que o Twitter se relaciona com o
fenémeno da personalizagao da politica. Enli e Skotgerbo (2013) desenvolveram a hipdtese de
que as caracteristicas das redes sociais colocam o enfoque no politico como individuo e menos
no politico como ator partidario, conduzindo a uma crescente personalizacdo das campanhas.
Os autores concluiram que o Twitter ¢ uma plataforma que acrescenta um novo impeto ao

fenémeno de personalizagdo na politica.

O modo em que caracteristicas como personalidade e estilos de lideranca se refletem na
forma como os lideres politicos usam o Twitter, para além das campanhas eleitorais, tem sido
objeto de pesquisa. Da andlise da comunicagao de trés lideres - Benjamin Netanyahu, David
Cameron, ¢ Barack Obama, Aharony (2012) descobriu que os trés politicos recorreram ao
Twitter, principalmente, para fins informativos e de autopromog¢do. Madestam & Falkman
(2017) analisaram os tweets de dois ministros escandinavos, encontrando estilos divergentes:
pessoais e informais, por um lado, e profissionais, por outro. Num estudo de caso sobre a
comunicacdo de Malcolm Turnbull, Primeiro-ministro da Australia, entre 2015 e 2018, foi
possivel verificar que, a uma mudanca de circunstancias politicas, da oposi¢do ao governo, esta

associada um declinio no envolvimento genuino com os seus seguidores (Fuller et al., 2018).

2. O Twitter nas campanhas eleitorais

As campanhas politicas podem ser entendidas como “um esfor¢o de comunicagao organizado
envolvendo o papel de um ou mais organismos (sejam eles partidos, candidatos, instituicdes
governamentais ou organizagdes de interesses especiais) que procuram influenciar o resultado
dos processos de decisdo politica através da formacao da opinido publica” (Ferrel & Schmitt-
Beck, 2002, p. 3). 2008 foi o ano em que, pela primeira vez, o Twitter foi utilizado numa
campanha presidencial, a de Barack Obama, nos Estados Unidos da América. No entanto, s6
na campanha presidencial seguinte, de 2012, o Twitter se tornou uma ferramenta corrente,
mainstream, um meio para ligar os candidatos e os seus seguidores (Korakakis et al., 2017).
Contudo, vai ser preciso esperar mais quatro anos, pela corrida eleitoral de 2016, para se assistir

ao apogeu da afirmacdo do Twitter como instrumento de campanha, na eleicdo presidencial
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norte-americana. Esse foi um momento decisivo para a utilizagdo do Twitter no dominio

politico (Korakakis et al. 2017).

A candidata Hillary Clinton deu a noticia de que iria entrar na corrida a presidéncia através
do Twitter (Enli, 2017) mas foi o seu oponente, Donald Trump — vencedor das elei¢des, quem
fez um uso sem precedentes, deste instrumento, para comunicar com os eleitores. O jornal New
York Times chegou a dizer que Donald Trump dominou o Twitter de uma forma que nenhum
outro candidato o fez (Barbaro, 2015), e o proprio Donald Trump referiu que a sua conta de
Twitter ¢ comparavel a ser dono do seu proprio jornal (Savransky, 2016). Ott & Dickinson
(2019) afirmam que a verdadeira impressao que Donald Trump deixou no publico € o seu estilo
retorico, através da sua plataforma de comunicagdo favorita, o Twitter. Estes autores apontam
uma forte homologia entre a forma geral de falar de Donald Trump e a 16gica do Twitter - uma
tecnologia de comunicagdo organizada em torno de trés caracteristicas - simplicidade,

impulsividade e incivilidade (Ott & Dickinson, 2019).

Na Europa, as eleigdes de 2014, para o Parlamento Europeu, foram um ponto de viragem
no processo de institucionalizacdo do Twitter como instrumento de comunicagdo, tendo sido
consideradas "as elei¢des no Twitter" (Albu, 2016, p. 1). Esta avaliacao teve em conta a forma
como, nos 28 Estados-Membros, partidos, institui¢des publicas, meios de comunicacio,
jornalistas e cidaddos e instituicdes como o Parlamento Europeu, a Comissdo e partidos
europeus usaram o Twitter como a principal ferramenta de comunicagdo durante a campanha
(Smyrnaios, 2014). Nestas eleicdes, uma das utilizagdes dominantes do Twitter foi o apelo a
acdo, o que representa uma forma de discurso estratégico, orientado para objetivos - persuadir
os eleitores a votar (Albu, 2016). Por contraponto a campanha de Barack Obama, nos Estados
Unidos da América, em 2008, em que as principais fun¢des foram o envio de atualizagdes da
campanha e o fornecimento de uma plataforma para o publico se voluntariar e se envolver na
campanha (Abroms e Lefebvre 2009), Lopez-Meri, et al., (2017) analisaram as fungdes do
Twitter na campanha eleitoral e concluiram que a principal ¢ a divulgacdo de declaragdes
politicas e informacdes sobre as atividades de campanha. Notaram, também, que ha um
predominio da autorreferéncia que se manifesta, por exemplo, nos antincios dos candidatos de
que vao participar em comicios ou no fornecimento das suas proprias ligacdes (Criado et al.,
2013). Os partidos e os lideres utilizam o Twitter para mobilizar os eleitores e encorajar a
participagdo (Gainous & Wagner, 2014), apelando aos utilizadores para participarem nos
eventos de campanha, trabalharem como voluntarios, fazerem doacdes e votarem. Lopez-Meri,

et al., (2017) verificaram também que o Twitter proporciona uma func¢ao de personalizacdo dos
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politicos, com a revelagdo de aspetos da vida privada, o que permite humanizar os candidatos
aos olhos da audiéncia nas redes sociais (Bentivegna, 2015). Para ganhar empatia dos eleitores,
alguns politicos usam um tom informal e o humor (L6pez-Meri, 2016) e partilham imagens,
que estimulam mais comentarios e retweets do que declaracdes politicas (Enli e Skogerbg,
2013). Finalmente, Lopez-Meri, et al., (2017) notaram que durante as campanhas eleitorais, os

politicos intensificam a utilizagdo das redes sociais (Abejon-Mendoza et al. 2012).

Corchia (2019) analisou os estudos sobre a estrutura, fun¢des e contetido da comunicacao
politica no Twitter e Facebook, tendo abordado aspetos formais (multimédia e elementos
hipertextuais), caracteristicas retoricas, intencionalidade pragmatica (como a linguagem ¢
utilizada) e parcelas seméanticas (os temas). Encontrou semelhangas nos resultados obtidos em

diferentes paises e ciclos eleitorais.

Uma primeira dimensdo diz respeito a estrutura formal das mensagens: a presenga de links,
imagens (fotos, cartoons, infograficos, etc.), videos, capturas de ecrd e a utilizagao das suas

proprias fungdes (partilhas, retweets, gostos, emoticons, etc.).

Uma segunda dimensao relaciona-se com o uso da comunicagdo, nas suas dimensdes
referencial, conversacional e expressiva. O uso referencial tem a ver com informacao sobre algo
relacionado com politica, politicas, noticias, factos, aspetos pessoais, etc. (informar); e/ou
tomada de posicao sobre as mesmas matérias; informagao sobre atividades online e offline
(autopromogao); eventos eleitorais (atualizagdo da campanha); e informacao de apoio a outros
atores (endosso). Corchia (2019) verificou que os candidatos e partidos - sobretudo da area do
governo - tendem a adotar um estilo de transmissdo nas redes sociais com mensagens
informativas, e menos um estilo conversacional. A utilizagdo conversacional refere-se a todas
as formas de interagdo com e entre o publico. A investigacdo demonstrou que os candidatos e
os partidos da oposi¢do tendem a utilizar as redes socias de uma forma mais interativa, embora
as relagcdes - com excegdes significativas — envolvam, sobretudo, os outros politicos, em
particular os do mesmo partido ou coligagdo, jornalistas ou influenciadores. Nao ha provas
particulares de didlogo entre politicos e cidaddos e sdo raros os apelos explicitos a mobilizacao
e angariagdo de fundos (Corchia, 2019). Outros estudos demonstraram que a interacdo ¢ um
desafio para os partidos politicos e que existem certas desvantagens na comunicagdo com oS
eleitores online (Kalsnes, 2016). O uso expressivo relaciona-se com o crescente recurso as
emocdes no dmbito da comunicacdo politica, tanto dos candidatos como dos eleitores. As

pesquisas revelaram, a formac¢do de bolhas de filtro - "filter bubbles" (Pariser, 2011) ou
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"camaras de eco emocional" (Himelboim et al., 2014), nas quais os utilizadores interagem com

outros semelhantes, expondo-se a mensagens de valéncia idéntica.

Uma terceira dimensao refere-se as figuras retéricas das mensagens, examinando as formas

comunicativas mais em linha com a cultura popular das pessoas comuns.

A quarta dimensdo do conteudo esta relacionada com os significados, ou seja, aquilo de
que se estd a falar (topico) e o que ¢ dito sobre o mesmo (comentario). Corchia (2019)
sistematizou cinco categorias de temas discurso politico: assuntos politicos; assuntos de

politicas; assuntos de campanha; noticias ou assuntos de atualidade; temas pessoais.

Em suma, o autor concluiu que os efeitos da comunicagdo através das redes sociais nas
campanhas eleitorais, sdo particularmente controversos. Embora se pense que tenham uma
influéncia decisiva nas elei¢cdes, ndo ha evidéncia clara de que o uso do Twitter ou do Facebook

conduza ao sucesso eleitoral (Corchia, 2019).

3. Dialogo e Participac¢io — possibilidades e realidades

As caracteristicas do Twitter tornam-no um espago que permite desenvolver uma relagao direta
entre atores politicos e cidaddos. A estrutura aberta e imediata da comunicacdo facilita a
participagdo e garante uma proximidade na comunicagao. Por essa razao, alguns estudiosos tém
argumentado que as redes sociais podem ajudar a colmatar o fosso entre politicos e cidadaos,
fomentando um modo de representacdo centrado na comunicagdo interativa entre os dois

(Blumler, 2009).

A investigacdo experimental de Lee & Shin (2012) sugere que a exposi¢ao a pagina de
Twitter de um politico aumenta “a sensacao de conversa direta, cara a cara, com ele entre os
mais propensos a ficarem imersos numa experiéncia mediada de outros, levando-os a expressar
impressdes mais favoraveis e uma inten¢cdo mais forte de votar nele" (Lee & Shin, 2012, p.
1102). Por exemplo, o Twitter permite o fomento de uma relagdo reciproca entre politicos e
cidadaos, interagindo, partilhando informacdes e solicitando in-puts do publico, e torna possivel
o envolvimento dos candidatos em conversas politicas com os cidaddos, neste espago

mutuamente compartilhado (Graham et al., 2013).

Zamora, et al. (2014) assinalam que alguns estudos revelam que as redes sociais tém o

potencial de fazer colapsar as hierarquias sociais e permitir relagdes simétricas que conduzem
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a desestabilizacdo dos sistemas de comunicagdo politica tradicionais (Zamora et al., 2014).
Neste sentido, os autores partilham a ideia de que as redes sociais t€m conseguido democratizar
a participacao politica, porque qualquer cidadao pode interagir com o seu representante politico,
bem como monitorizar ou criticar o seu trabalho ou fazer sugestdes que aumentam a

transparéncia (Zamora et al., 2014).

Mas esta visdo sobre as possibilidades das redes para o didlogo entre eleitos e eleitores, é
posta em causa por um conjunto de estudos empiricos que mostram que, na pratica, os politicos
raramente usam o Twitter para uma conversa social ou para a identificagdo de multiplos pontos
de vista em debates (Zamora et al., 2014). Em vez disso, os investigadores encontram no uso
do Twitter pelos candidatos, uma forma de transmissdo unidirecional, como no caso das
ferramentas de comunicagdo tradicionais. Consequentemente, Zamora, et al. (2014) questionam
o uso do Twitter como uma verdadeira rede social para fins sociais igualitarios. Na verdade, os
atores politicos simplesmente usam o Twitter para divulgar informagdes sobre eventos politicos
e para afirmar as suas opinides, negligenciando as possibilidades de conversa que poderia
conduzido a deliberacdo on-line entre iguais. Os autores ressaltam que as redes sociais podem
complementar algumas das estratégias de campanha offline e ser utilizadas como parte de uma

estratégia politica classica, mas acrescentando uma dimensao virtual.

Em suma, um conjunto alargado de estudos sugere que os lideres politicos replicam no
Twitter, estratégias de comunicacdo comuns no contexto medidtico pré-existente: as suas
mensagens sao em grande parte unidirecionais, determinadas pelas linhas argumentativas do
proprio partido e dirigidas a audiéncia do partido (membros e simpatizantes) e alimentam-se e

referem-se frequentemente umas as outras (Lopez-Garcia, 2016).

4. Os estudos do Twitter

Enjorlas (2014) identificou quatro areas principais na investigagdo académica sobre a utilizacdo
do Twitter pelos atores politicos: razdes dos politicos para recorrerem ao Twitter, perfil
demografico e fatores politicos que influenciam essa utilizagao; classificacdo das utilizagdes
politicas do Twitter baseadas no conteudo de tweets; estudo do Twitter como instrumento de
interacao com o eleitorado e como a interatividade pode ter impacto na comunicagao politica
ao promover o dialogo ou refor¢ar a comunicac¢do unidirecional; as redes e o sistema de media,

constituido pelo Twitter e centrada nas redes de comunicacdo emergentes em campanhas
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eleitorais, recolhendo tweets com base em determinados hashtags ou explorando as

hiperligacdes que sdo integradas nos tweets.

Ao rever a literatura sobre o uso do Twitter por partidos e candidatos, Jungherr (2016)
encontrou trés topicos principais: exame das varidveis que influenciam a propensao para um
partido ou candidato adotarem o Twitter; a forma como os candidatos e os partidos usam o
Twitter, verificando a utilizagdo de caracteristicas técnicas: (@mensagens, retweets ou links; e
as analises dos efeitos das mensagens publicadas por partidos ou candidatos nos seguidores. O
autor, encontrou padrdes de utilizagdo do Twitter pelos politicos congruentes em varios paises
e ciclos eleitorais (Jungherr, 2016). Assim foram identificadas as seguintes varidveis que
influenciam a propensdo para o uso do Twitter: em geral, partidos e candidatos na oposi¢ao
parecem ser mais suscetiveis a usar o Twitter do que membros de partidos do governo;
potencialmente, os candidatos de partidos grandes, bem estabelecidos e incumbentes poderao
usar mais o Twitter do que outros; os politicos jovens e os politicos em circulos eleitorais
urbanos parecem mais predispostos a usar o Twitter do que os mais antigos e aqueles dos
circulos rurais; parece haver uma correspondéncia entre o uso do Twitter ¢ a intensidade da
competicao eleitoral; no que diz respeito a ligagdo entre o uso do Twitter, a atencao do publico
no Twitter e a popularidade ou hipoteses eleitorais, ndo emerge uma imagem clara que permita

definir um padrao (Jungherr, 2016).

Relativamente a forma como os partidos e candidatos usam o Twitter, o autor assinala as
seguintes tendéncias: partidos e candidatos tendem a usar o Twitter predominantemente para
publicar informagdes sobre as suas atividades de campanha e links para os seus proprios
websites; em geral, mencdes ou discussdo de politica parecem ser temas menores; apelos
explicitos a agdo dos apoiantes, tais como a mobiliza¢do do voto ou os pedidos de angariagdo
de fundos foram vistos raramente; alguns estudos revelam que os candidatos utilizam o Twitter

predominantemente para publicar mensagens com contetudo pessoal (Jungherr, 2016).

No campo das pesquisas sobre interacoes identificou as seguintes linhas: hd muito pouca
evidéncia do Twitter ser um dispositivo que facilita o didlogo entre candidatos e cidaddos, as
interagdes com outros utilizadores, parecem ser pouco frequentes; os candidatos,
aparentemente, tendem a adotar um estilo de transmissao, sobretudo os dos partidos no governo,
enquanto os candidatos de partidos da oposicdo e desafiadores tendem a usar o Twitter um

pouco mais interactivamente; as interagdes foram direcionadas principalmente para outros
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politicos ou jornalistas; as interagdes entre politicos parecem ocorrer predominantemente entre

candidatos do mesmo partido (Jungherr, 2016).

No caso dos estudos sobre a utilizacdo do Twitter para comentar eventos mediados da
campanha, como debates televisivos, convengdes partidarias, dia eleitoral, etc., as conclusdes
mostram que os cidaddos reagem as emissoes politicas comentando no Twitter; o volume de
mensagens no Twitter relacionadas com politica sobe fortemente em reacdo a eventos
mediados; as opinides dos utilizadores sobre os eventos e a performance de politicos em
destaque, parecem refletir-se nos seus tweets; os utilizadores podem reagir de forma mais fiavel
a pistas ndo verbais do que a declaragdes verbais dos candidatos; jornalistas e candidatos
parecem usar o Twitter para avaliar o seu desempenho em eventos mediaticos de campanha,
para as elites € como um barémetro informal da opinido publica, no entanto, a investigagao
revela cada vez mais que o Twitter nao € representativo da opinido publica em geral (Jungherr,

2016).

Método, Questoes e Objetivos de Investigacao

Nesta pesquisa procuramos perceber como ¢ que os lideres partidarios portugueses fazem uso
do Twitter, incidindo o nosso foco nas publicagcdes nas contas de quatro lideres partidarios
nacionais: Antonio Costa (Primeiro-ministro - @antoniocostapm e Secretario-geral do PS
@antoniocostaps) € Rui Rio (Presidente do PSD - @ruiriopsd) — dois partidos tradicionais do
panorama partidario portugués; e Catarina Martins (Coordenadora do Bloco de Esquerda -
(@catarian_mart) e André Ventura (Presidente do partido Chega - @andrecventura) — a
esquerda e a direita, dois partidos mais recentes no cenario nacional. A escolha destes lideres
politicos permite-nos estabelecer uma diferenciacio entre a comunicagdo de lideres de partidos
tradicionais que, em democracia, tétm ocupado a governagdao (PS e PSD) e partidos mais

recentes no campo politico da esquerda (BE) e direita (Chega).

A nossa pesquisa envolve cinco categorias de analise: frequéncia das publicagdes, ativador
ou proposito dos conteudos publicados, tom ou estilo narrativo das publicacdes, temas ou

assuntos tratados nas publicacdes e estrutura dos tweets.

Uma grande parte das pesquisas sobre a utilizagdo estratégica do Twitter pelos lideres
partidarios tém incidido sobre o periodo eleitoral. Aqui procuramos ir mais longe, alargando

esse ambito, para englobar outros momentos da vida politica adotando, desta forma, uma
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perspetiva longitudinal. Assim, procedemos a recolha de tweets considerando as publicagdes
ao longo de 5 periodos: periodo comum (15 de maio a 15 junho 2021), caracterizado pela
agenda politica habitual, sem nenhum acontecimento especialmente marcante; periodo da
campanha e elei¢des autarquicas (1 a 28 de setembro 2021); periodo do debate do Orgamento
do Estado (11 a 28 de outubro 2021), o tempo do debate parlamentar do Or¢amento do Estado,
desde a data de apresentagdo até a data da votagdo no Parlamento; periodo da pré-campanha
das legislativas (8 de dezembro 2021 a 15 de janeiro 2022); e periodo da campanha das
legislativas (16 a 31 de janeiro 2022). Tendo em conta a particularidade de Anténio Costa ser
ao mesmo tempo Primeiro-ministro e Secretario-geral do PS, optdmos por seguir a sua conta
como Primeiro-ministro (@antoniocostapm) ao longo do ano e a sua conta como Secretario-
geral do PS (@antoniocostaps) nos periodos que antecederam as eleigdes legislativas
(campanha e pré-campanha), ja que, nessa fase, foi sobretudo através desta conta que

comunicou com os eleitores, no seu papel de lider de um partido concorrente as eleigdes.

Através de um desenho de pesquisa comparativo (Bryman, 2012) propomo-nos fazer uma
analise distributiva do volume dos tweets publicados pelos quatro politicos, recolhidos nos
varios recortes temporais, em funcdo das categorias apresentadas. O processo de recolha do
conjunto de tweets corresponde ao tipo de “amostra de conveniéncia” (Creswell & Creswell,

2018), por essa razdo, tem uma natureza ‘“ndo probabilistica” (Bryman, 2012).

Apbs a recolha, construimos uma base de dados dos tweets, estabelecemos um conjunto de
categorias e dimensoes e procedemos a analise de contetdo (Bryman, 2012), tratando os dados

através do programa informatico MAXQDA e produzindo os outputs em EXCEL.

Questoes de Investigacao

Pergunta geral: como ¢ que os lideres politicos portugueses usam o Twitter como instrumento

estratégico de comunicagdo?
Esta pergunta geral decompde-se num conjunto de questdes mais especificas:
1. Qual ¢ a frequéncia da publicagdo de mensagens no Twitter?

2. Qual ¢ o ativador ou propdsito que mobilizou os atores politicos no Twitter?
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3. Qual ¢ o estilo narrativo e quais sdo os principais topicos abordados nas publica¢des dos

atores politicos no Twitter?
4. Qual ¢ a estrutura dos tweets publicados?

5. De que modo a trajetéria histérica do partido ou a sua natureza politica se reflete na

pratica comunicativa do lider no Twitter?

Objetivos de Pesquisa
Nesta pesquisa pretendemos alcangar os seguintes objetivos:

1. Verificar se os periodos de campanha e pré-campanha das elei¢des legislativas sdo
aquele em que existe uma maior intensidade de publicagdes no Twitter, pelos lideres

partidarios.

2. Aferir se a descrigdo de atividade diaria e o confronto politico com os adversarios sao os

principais ativadores das publicacdes dos lideres partidarios no Twitter.

3. Explorar se os lideres dos partidos da oposi¢do tém um estilo narrativo essencialmente
critico e de exigéncia, enquanto o lider do partido no Governo utiliza um estilo mais celebratério

e neutral.

4. Observar se os partidos mais recentes t€m uma estrutura mais complexa dos tweets
publicados em relagdo aos partidos tradicionais, nomeadamente, fazendo acompanhar o texto

com fotos, videos, ou ligacdes na web, por exemplo.

5. Aferir se a grande clivagem em termos de utilizagdo do Twitter depende do lugar que se
ocupa no panorama politico, no governo ou na oposicao e do perfil individual do lider, mais do

que a ideologia ou a trajetoria historica do partido.

Discussao dos Resultados
1. Frequéncia de publicac¢des

1.1 Frequéncia de publicacdes por lider partidario
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A recolha de tweets nos quatro periodos considerados, revela-nos, em primeiro lugar, que ha
dois lideres que se destacam na frequéncia com que utilizam este instrumento (Figura 2). André
Ventura, do Partido Chega (518), e Antonio Costa, do Partido Socialista e Primeiro-ministro
(512) sao os lideres partidarios que, com mais intensidade, utilizam o Twitter como instrumento
estratégico de comunicacdo. Em terceiro lugar, surge Catarina Martins, do Bloco de Esquerda
(379) e, por ultimo, Rui Rio, do PSD (162). O valor de Rui Rio — o quarto lugar neste ranking
e com um volume de publicagdes bastante mais baixo do que os outros lideres ¢, provavelmente,
o dado mais surpreendente, tendo em conta que estamos perante o lider do maior partido da
oposicao e poderia ser suposto uma intervengao mais intensa do Twitter para alcangar um maior
numero de eleitores e com um maior nimero de mensagens. Apesar disso, alguns dos tweets
que geraram mais debate nos media, ao longo do ano politico, foram, curiosamente, de Rui Rio

(Lusa, 2021).

Tweets Publicados

RUIRIO 162

CATARINA MARTINS 379

ANTONIO COSTA 512

ANDRE VENTURA 518

o

100 200 300 400 500 600

Figura 2. Frequéncia de publicacdes dos lideres partidarios no Twitter

1.2 Frequéncia de publica¢des por periodo

A primeira conclusdo ¢ que o Twitter € um instrumento de comunicacdo utilizado pelos lideres
politicos, com mais intensidade, nos periodos eleitorais, indo ao encontro daquilo que outras

pesquisas tém revelado (Figura 3).
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Tweets por Periodo

600
500
400
300
200
108 .I.I l.-l .l-l EE_=
ANDRE VENTURA = ANTONIO COSTA C@I’;?:S? RUI RIO
B PERIODO COMUM 101 108 63 40
m PERIODO AUTARQUICAS 128 53 98 39
W PERIODO OE 59 42 37 10
B PERIODO PRE-CAMP. LEG. 156 126 108 38
PERIODO CAMP. LEG. 127 183 73 36
Total (Valido) 518 512 379 162

Figura 3. Frequéncia de tweets, por periodo, publicados pelos lideres partidarios no Twitter

O tempo de pré-campanha e campanha eleitoral para as legislativas, ¢ aquele em que o
maior numero de tweets ¢ produzido. Estes dados podem ser explicados pelo facto de a
campanha eleitoral ser, tradicionalmente, o periodo de maior intensidade no confronto politico-
partidario, um tempo em que os lideres politicos procuram chegar aos eleitores pelo maior
numero possivel de vias e o Twitter assume-se como uma dessas vias. O periodo do debate do
Orcamento do Estado, ¢ aquele que suscitou menos produgao de tweets, o que talvez possa ser
explicado pela tecnicidade e complexidade que o documento tem, cujo conteudo nio pode ser
expresso em textos muito curtos, tal como € exigido, pela comunicagdo no Twitter. Um outro
dado que se destaca ¢ o facto de no periodo autarquicas, Catarina Martins ter maior numero de
tweets do que Antonio Costa — € o inico momento em que isso acontece. A explicacao pode
residir no facto de, tendo em conta que estas eleicdes serem uma competicdo eminentemente
local, Antonio Costa tem, tendencialmente, uma posi¢ao menos interventiva na campanha.

O grafico revela-nos um padrao semelhante de comunicacdo entre os lideres dos partidos mais
recentes do cenario partidario, o Chega e o Bloco de Esquerda. Em ambos, o periodo de maior
publicacdo de tweets ¢ o da pré-campanha para as eleicdes legislativas seguido de, no caso de
André Ventura, o periodo da campanha das legislativas e, no caso de Catarina Martins, o
periodo de campanha das eleigdes autarquicas. Nao ¢ possivel estabelecer um padrao de
comunicagdo capaz de associar os lideres dos partidos mais tradicionais — o PS e o PSD.
Anténio Costa publica com maior intensidade nos periodos de campanha eleitoral e pré-

campanha para as legislativas. Rui Rio publicou mais no periodo comum, seguido do tempo da
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campanha eleitoral autarquica e pré-campanha das legislativas. Uma das conclusdes destes
dados ¢ que, a exce¢do do debate do Orcamento do Estado, em termos de volume de produgdo
de tweets, Rui Rio tem um padrdo de publicag@o baixo e relativamente constante ao longo do

tempo.

1.3 Frequéncia de publicacdes por dia e periodo

Antonio Costa ¢ o lider partidario mais ativo nos periodos de pré-campanha e campanha para
as eleigdes legislativas. A sua maior produgdo de tweets no periodo de campanha ¢ 11,4 tweets
por dia, na pré-campanha ¢ de 8,8 tweets diarios. (Figura 4). Isto significa que a producao de
tweets aumenta a medida que se aproximam as elei¢des, o que revela um uso estratégico do
Twitter para a sua comunicagdo eleitoral. A diferenca para os restantes lideres partidarios ¢
substancial — praticamente o dobro em relagdo ao segundo, André Ventura, e a uma distancia
ainda maior dos restantes, Catarina Martins ¢ Rui Rio. Em todos os momentos, Rui Rio, do

PSD, ¢ o lider partidario que menos comunica através do Twitter.

Tweets por Dia/Periodo

12
10
8
6
4
il 1l
. : i ] ]| mN.
ANDRE ANTONIO CATARINA RUIRIO
VENTURA COSTA MARTINS
W PERIODO COMUM 3.1 3.3 1.9 1.2
m PERIODO AUTARQUICAS 45 1.8 3.5 1.3
m PERIODO OE 3.2 2.3 2 0.5
PERIODO PRE-CAMPANHA LEG. 4 7.8 2.7 0.9
PERIODO CAMPANHA LEG. 4.6 11.4 4.5 2.2

Figura 4. Frequéncia de publicagdes dos lideres partidarios no Twitter, por dia e periodo
(média)
Destes dados, podemos concluir que o Twitter ¢ uma ferramenta estratégica de comunicacao
do lider do Partido Socialista. Antonio Costa aproveita as possibilidades de comunicacdo que o
Twitter permite, sobretudo quando € mais relevante chegar aos eleitores para divulgar propostas

politicas, distinguir-se dos adversarios e apelar ao voto. Um outro dado que chama a atengdo ¢é
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o facto de, no periodo autarquico, Antonio Costa ter uma producao de tweets mais baixa do que
¢ habitual. Isto pode explicar-se, por um lado, porque estamos perante elei¢coes locais, onde o
lugar dos lideres partidarios ndo estd diretamente em jogo; por outro, pela natureza do cargo
que ocupa, Primeiro-ministro, segue algum distanciamento em relagdo as diferentes campanhas
em curso € ndo esta presente com a mesma intensidade como na campanha das elei¢des

legislativas.

Os momentos de maior producdo didria de tweets de André Ventura, sdo os periodos
eleitorais, campanha das legislativas (4,6/dia), eleigdes autarquicas (4,5/dia) e pré-campanha
das legislativas (4/dia). Olhando para o nimero de tweets publicados, por dia, nos diferentes
periodos, verificamos que ha uma consisténcia na utilizacdo do Twitter. Isto sugere que, André
Ventura encara o Twitter como um instrumento de comunicacdo permanentemente € nao

dependente das circunstancias politicas em que se encontra.

Catarina Martins, embora com menor intensidade, segue um padrdao de comunica¢ao no
Twitter exatamente igual ao de André Ventura, com maior producdo diaria de tweets no tempo
da campanha das legislativas (4,5/dia, seguido das autarquicas (3,5/dia) e pré-campanha das

legislativas (2,7/dia).

Apesar de ter uma produgao mais baixa, € no periodo da campanha das legislativas que Rui
Rio tem o seu maior numero de publicagdes (2,2/dia), seguido do periodo autarquico (1,3/dia).
Por comparagdo com os restantes lideres partidarios, nota-se que Rui Rio ndo faz um grande

investimento diario no Twitter.

2. Ativador / Propdésito das publica¢oes

Designamos de ativador ou propdsito, o objetivo que pretende ser alcangado com a publicagdo
de um determinado tweet em concreto. A partir dos dados obtidos (Figura 5), verificamos que
o primeiro ativador de André Ventura para o uso do Twitter ¢ divulgar acdo, descrever atividade
politica e anunciar decisdes (44,5%) e, em segundo lugar, reagir ou criticar adversarios politicos
(28,9%). Em terceiro lugar, surge o posicionamento sobre politicas e visdo politica (13,3%),
seguido do apelo a agdo (9,1%). Com valores marginais aparecem a reacdo ou resposta aos

media (2,5%) e a apresentacdao de dimensdes pessoais (1,1%).
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Ativador / Propésito (%)
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ANDRE VENTURA = ANTONIO COSTA MARTINS RUIRIO
m DIVULGAR AGAO/ATIV.POL./DECISOES 44.5 44.5 42.3 42.8
B REAGIR/CRITICAR ADVERSARIOS 28.9 7.5 215 33.1
M REAGIR/RESPONDER MEDIA 2.5 0 0 12
W APELAR A ACAO 9.1 27.6 9.7 6.6
B POSICIONAMENTO S/ POL. 13.3 20.2 23.7 3
B DIVULGAR DIMENSOES PESSOAIS 1.1 0 1.7 1.5
OUTRO 0.6 0.2 11 1
Total (Valido) 100 100 100 100

Figura 5. Ativador ou proposito das publicagdes dos lideres partidarios no Twitter

Para o lider do Partido Socialista, Antonio Costa, o primeiro ativador ¢ a divulgagdo de agdes
e descri¢ao da atividade politica (44,5%), seguido do apelo a agdo (27,6%) e posicionamento
sobre politicas (20,2%). Nao ha registo de tweets que tenham como proposito responder ou

reagir ao media ou apresentar dimensdes de natureza pessoal.

O propdsito nimero um de Catarina Martins, na comunicagao pelo Twitter, ¢ divulgar agdo,
descrever atividade politica ou anunciar decisdes (42,3%). Em segundo lugar, surge o
posicionamento sobre politicas ou visdo politica (23,7%) e, em terceiro, a reacdo ou critica a
adversarios politicos (21,5%). O apelo a agdo (9,7%) e a apresentacdo de dimensdes pessoais

(1,7%) surgem depois.

O ativador principal dos tweets de Rui Rio € a divulga¢do de acdes, descri¢do da atividade
politica e o antincio de decisdes (42,8%), seguido da reagdo ou critica a adversarios politicos
(33,1%) e, em terceiro lugar, reacdo ou resposta aos media (12%). O apelo a agdo surge em
6,6% dos tweets, o posicionamento sobre politicas e visdo politica (3%) e apresentagdo de

dimensdes pessoais (1,5%).
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Desta analise, a primeira conclusido ¢ que todos os lideres partidarios - André Ventura,
Antonio Costa, Catarina Martins ¢ Rui Rio, utilizam o Twitter, em primeiro lugar, para a
divulgagdo das agdes que desenvolvem no plano politico e a descri¢do da sua atividade politica.
Em todos os atores politicos considerados, os tweets nesta categoria, atingem valores acima de
40% do total de tweets publicados. Encontramos aqui um padrao de comunicagdo comum aos

quatro lideres.

Se olharmos para os lideres dos partidos que se encontram na oposi¢ao, nos casos de Rui
Rio e André Ventura, o ativador que surge em segundo lugar € reagir ou criticar adversarios
politicos. Nesta posi¢do colocam-se sobretudo Rui Rio (33,1%) e André Ventura (28,9%) e,
mais abaixo, Catarina Martins (21,5%). Nas publicacdes de Antonio Costa este ¢ um proposito
mais raro (7,5%), o que significa que o Primeiro-ministro e lider do Partido Socialista ndo faz

do Twitter uma plataforma para o combate aos adversarios politicos em grande escala.

Para o lider do Partido Socialista, o ativador que surge em segundo lugar ¢ o apelo a agao
dos seguidores (27,6%). Este valor resulta, essencialmente, da estratégia de comunicagdo
seguida no Twitter, durante os periodos de pré-campanha e campanha das legislativas, em que,
cada tweet incluia a frase - “juntos seguimos e conseguimos” - que foi, justamente o slogan ou
a punch line da campanha do PS, das eleicdes de janeiro de 2022 e que foi replicada em todos
os meios visuais e proferida nos discursos politicos. “Juntos seguimos e conseguimos” ¢ uma
expressdo que traduz, ao mesmo tempo, uma avaliagdo favoravel da governacdo
(“conseguimos”) e um apelo a continuidade (“juntos seguimos”), através do voto dos eleitores

(Figura 6).
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Antomc? Costa Following
@antoniocostaps
Obrigado! Domingo é votar para continuar a avancar! Juntos seguimos e
conseguimos!

Translate post

11:58 PM - Jan 28, 2022

Figura 6. Tweet de Antonio Costa com apelo ao voto Fonte. Retirado Obrigado!
Domingo ¢ votar para continuar € avanca! Juntos seguimos e conseguimos! [Tweet],
por Anténio Costa [@antoniocostaps], 2022, Twitter.
(https://Twitter.com/antoniocostaps/status/1487213626826149901)

Anténio Costa utiliza o Twitter, em terceiro lugar (20,2%), para se posicionar sobre
politicas ou apresentar uma visdo politica. Tendo em conta a economia de palavras a que o
Twitter obriga, o lider do PS ultrapassou esta questao, criando threads — uma série de tweets
conectados, do mesmo autor, permitindo, assim, acrescentar contexto, desenvolver uma ideia

ou estender pontos de vista.

André Ventura, Antonio Costa, e Catarina Martins recorrem também ao Twitter para se
posicionarem politicamente sobre diferentes temas ou propostas politicas. Neste caso, o Twitter
¢ um instrumento para a distingdo partidaria, para os eleitores perceberem o que ¢ que os lideres

partidarios pensam sobre diferentes matérias politicas.

Rui Rio tem uma estratégia um pouco diferente. O seu terceiro ativador do Twitter ¢ reagir
ou responder aos chamados media tradicionais, seja a noticias, comentdrios ou editorais
publicados. Deste ponto de vista, o Presidente do PSD ¢ o lider que tem uma estratégia de
comunica¢do mais reativa em relacdo aos media tradicionais. Ou seja, através do Twitter ele

responde a noticias ou comentarios que lhe suscitam questdes.
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Um dado comum aos lideres partidarios objeto deste estudo, € que o Twitter ndo ¢ uma
ferramenta utilizada para a divulgagdo de aspetos da vida privada. A possibilidade de revelar
dimensdes pessoais como, por exemplo, apresentar os membros da familia, mostrar a casa onde
vivem, revelar os gostos ou passatempos, as férias, ¢ uma forma de comunicagdo posta em
pratica, no Twitter, por alguns atores politicos para procurar estabelecer uma relagdo de maior
proximidade e “familiaridade” com os seguidores. Mas, esse, ndo ¢ o caso dos lideres
partidarios portugueses, em particular Anténio Costa, que ndo tem qualquer registo dessas
dimensdes. Embora de uma forma pontual, alguns dos exemplos da utilizagdo de dimensdes
pessoais foram as publicagdes de Rui Rio sobre o gato “Z¢ Albino” e André Ventura que

colocou uma foto fazendo exercicio fisico em casa (Figura 7).

@== André Ventura
\,._ @AndreCVentura

Ha que sofrer para bem parecer, jé diz 0 povo &

4:27 PM - Aug 25, 2022

Figura 7. Tweet de André Ventura revelando dimensdes pessoais Fonte. Retirado Ha que
sofrer para bem parecer, ja diz o povo [Tweet], por André Ventura [@AndreCVentura], 2022,
Twitter. (https://Twitter.com/AndreCVentura/status/1562824027076382722)

3. Estilo narrativo das publica¢des

O estilo narrativo de todos os lideres dos partidos de oposi¢do ¢, fundamentalmente, critico ou
de exigéncia (Figura 8). Observando cada lider, individualmente, verificamos que o estilo
narrativo de André Ventura ¢, em primeiro lugar, critico e de exigéncia (57,8%), e em segundo

lugar celebratorio ou elogioso (33%). A razdo para este segundo valor € que, frequentemente,

66



o lider do Chega assinala e associa-se as conquistas dos portugueses, por exemplo, em provas
ou competigdes desportivas internacionais. Em terceiro lugar ¢ declarativo (7,8%). Apenas

1,4% dos seus tweets seguem um estilo irdnico.

Estilo Narrativo (%)
120
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ANDRE VENTURA ANTONIO COSTA | CATARINA MARTINS RUIRIO
W CRITICO/EXIGENCIA 57.8 20.6 62.2 39.1
m IRONICO 1.4 0 0 21.2
B DECLARATIVO 7.8 15.7 18.1 21.1
B CELEBRATORIO/ELOGIOSO 33 63.7 19.7 18.6
Total (Valido) 100 100 100 100

Figura 8. Estilo narrativo das publica¢des dos lideres partidarios no Twitter
Antonio Costa usa, em primeiro lugar, um estilo celebratério ou elogioso (63,7%).
Enquanto chefe do executivo, a sua estratégia comunicativa passa por chamar a aten¢ao para as
conquistas alcangadas e os avancos conseguidos, nas diferentes areas da governagdo.
Frequentemente, assinala, também, no Twitter, as vitdrias ou o reconhecimento dos portugueses
nacional e internacional, nos diversos quadrantes. Em segundo lugar, mas a larga distancia, o
tom do seu discurso ¢ critico ou de exigéncia (20,6%) e em terceiro lugar, declarativo (15,7%).

Nao ha qualquer registo de ironia usada pelo lider do PS nos seus tweets.

Catarina Martins tem, essencialmente, um discurso critico e de exigéncia (62,2%) no
Twitter. Normalmente, a lider do Bloco de Esquerda aproveita as suas iniciativas pelo pais para,
no Twitter, chamar a aten¢do para os problemas, necessidades ou aspiragdes dos setores ou dos
cidadaos que visita (Figura 9). Os valores do estilo celebratorio ou elogioso (19,7%) e

declarativo (18,1%) sdo proximos. Nao ha registo de ironia.
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y-3» Catarina Martins
@catarina_mart
O laboratério HERCULES tem 36 investigadores, 24 em situacdo
precéria. Ganham projetos internacionais e trazem investimentos de
milhdes para Evora, mas, com décadas de trabalho, ndo tém qualquer

vinculo. N&o hé qualificagdo sem ciéncia. A carreira de investigador é
uma prioridade

1:29 PM - Dec 20, 2021

Figura 9. Tweet de Catarina Martins com discurso critico e de exigéncia. Fonte. Retirado O
laboratério HERCULES tem 36 investigadores, 24 em situagdo precaria. [Tweet], por
Catarina Martins [@catarina_mart], 2021, Twitter.

(https://Twitter.com/search?q=%40catarina_mart%20HERCULES%20&src=typed query&f=

top)

Como lider de um partido de oposi¢do, o estilo de Rui Rio ¢ maioritariamente critico ou de

exigéncia (39,1%) e, em segundo lugar irénico (21,2%). Este € um traco distintivo da estratégia

comunicativa do lider do PSD: Rui Rio ¢ o lider politico que utiliza, com mais regularidade, a

figura de estilo da ironia nos tweets que publica (Figura 10).
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Rui Rio
@RuiRioPT

O Zé Albino anda desolado com esta aproximacdo do PAN ao PS.

7:52 PM - Jan 19, 2022

Figura 10. Tweet de Rui Rio com estilo narrativo irénico. Fonte. Retirado O Z¢ Albino anda
desolado com esta aproximac¢ao do PAN ao PS [Tweet], por Rui Rio [@RuiRi0oPT], 2022,
Twitter. (https://Twitter.com/RuiRioPT/status/1483890135158726660)

A ironia é um estilo narrativo que inclui alguns riscos pelo facto de nem sempre ser
percebida enquanto tal, podendo dar origem, por isso, a multiplas interpretacdes. Um, exemplo
disso, foi um tweet de Rui Rio sobre a estratégia mediatica do Diretor Nacional de Policia
Judiciéria, na pré-campanha para as elei¢cdes legislativas e que originou uma controvérsia
politica que colocou o lider do PSD sob a critica dos oponentes. Numa entrevista na RTP, Rui
Rio defendeu o tweet como sendo “ir6nico” e respondeu que os portugueses compreenderam a
mensagem porque teve “mil e tal gostos, quando habitualmente (os seus tweets) t€m 200 a 300
likes” (RTP Play, 2021). O lider do PSD também recorre ao tom declarativo (21,1%) e

celebratorio/elogioso (18,6%).

Como ¢ possivel observar, a diferenga principal € entre o tom do discurso de Anténio Costa
e dos restantes lideres partidarios. No caso do lider do Partido Socialista, predominantemente
celebratorio ou elogioso, quanto a Rui Rio, Catarina Martins e¢ André Martins,
fundamentalmente critico e de exigéncia. O discurso do lider do Partido Socialista coloca enfase
nos aspetos positivos da realidade, por contraponto aos restantes lideres que procuram

evidenciar os lados mais negativos e as maiores caréncias e insuficiéncias da governagao.
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4. Conteudos tematicos dos tweets

O principal topico dos tweets de Antonio Costa € a sua propria a¢do ou a referéncia ao seu
partido (34,1%) (Figura 11). Logo depois, sdo os temas econdomicos ou financeiros (13,2%) e
os assuntos europeus e internacionais (10,9%). A prevaléncia deste tema justifica-se pelo facto
de no primeiro semestre de 2021, o Governo portugués ter presidido ao Conselho da Unido
Europeia e, por essa razdo, muitos dos tweets produzidos, naquele que designdmos de periodo
comum, incidiram sobre politica europeia. O confronto ou a distingdo partidaria (9,8%) surge
em quarto lugar, seguido dos temas de educacdo, ciéncia e cultura (6,3%), reconhecimentos,

efemérides ou solenidades (5,9%) e saude (5,7%). Outros topicos ficam abaixo dos 5%.

Contelidos Tematicos (%)
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m PROPRIO PARTIDO/AGCAO DO LIDER 43,55 34,10 31,70 40,12
ECONOMIA/FINANGAS/RENDIMENTOS 2,40 13,29 4,40 3,60
EUROPEUS/INTERNACIONAIS 0,20 10,98 0,90 1,80
CONFRONTO POLITICO 32,90 9,83 21,60 34,10
m EDUCAGAQ/CIENCIA/CULTURA 0,90 6,36 5,50 0,60
B RECONHECIMENTOS/EFEMERIDES 0,90 5,97 1,70 1,80
m SAUDE 0,70 5,78 5,20 0,60
B AMBIENTE/CLIMA/TERRITORIO/ENERGIA 0,60 4,43 7,90 0,60
W JUSTICA/SEGURANGA INTERNA/DEFESA 6,20 3,47 3,10 6,60
B SEGURANCA SOCIAL/TRABALHO/HABITACAO 3,20 2,89 12,20 0,60
W DIREITOS HUMANOS/IGUALDADE/MINORIAS 3,40 1,16 3,50 0,00
m DESPORTO 0,60 0,96 0,00 0,60
m DIEMENSOES PESSOAIS 0,00 0,00 1,10 1,80

Figura 11. Conteudos tematicos das publica¢des dos lideres partidarios no Twitter

O conteudo principal da conta de André Ventura tem como enfoque ele proprio ou o partido
que lidera (43,5%), seguido da distin¢ao e confronto interpartidario (32,9%). O topico que surge
em terceiro lugar, sdo os temas da justica, seguranca interna e defesa (6,2%). Nao ¢
surpreendente, trata-se de uma das areas principais na plataforma politica do partido Chega.

Depois os direitos humanos, igualdade e minorias (3,4%) e os apoios sociais e trabalho (3,2%).
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Os conteudos tematicos predominantes nas publicacdes de Catarina Martins no Twitter sdo,
em primeiro lugar, a sua acdo enquanto lider e a interven¢do do Bloco de Esquerda (31,7%),
logo seguido da distingdo e confronto interpartidario (21,6). Em terceiro lugar surge um tema
caro ao partido, os apoios sociais, segurang¢a social, trabalho e habita¢do (12,2%) e, em quarto
lugar, ambiente, clima, territério e energia (7,9%). Apesar de ter valores baixos, encontramos

referéncias a praticamente todos os assuntos nas publicagdes de Catarina Martins.

Hé dois contetidos fundamentais nas publica¢des de Rui Rio: a sua propria acao e o seu
partido (40,1%) e a distin¢ao e confronto interpartidario (34,1%). Os outros topicos t€m valores
muito inferiores, distinguindo-se, contudo, os temas de justica, seguranca e defesa (6,6%) e a

economia, finangas, fiscalidade e rendimentos (3,6%).

Em suma, o contetdo dominante dos tweets dos quatro lideres € o seu proprio exercicio
enquanto responsaveis partidarios e as referéncias ao proprio partido. Relativamente ao tema
que encontramos em segundo lugar, enquanto Anténio Costa privilegia a economia, finangas,
fiscalidade e rendimentos, os lideres dos partidos da oposi¢do t€ém como assunto principal a
distingdo e o confronto interpartidario. O Twitter €, assim, utilizado como um palco para a
continuacdo do confronto politico. Nos tdpicos seguintes encontramos maiores distingdes,
sendo possivel verificar que a sequéncia dos temas no Twitter, corresponde a valorizacdo que
cada lider faz desses topicos na sua plataforma programatica: André Ventura da expressdo aos
assuntos de justica e seguranga interna; Catarina Martins, aos apoios sociais e trabalho; Rui

Rio, a justica e seguranca interna.

5. Estrutura dos tweets

A estrutura dos tweets ¢ um sinal de quao elaborada é a mensagem publicada — apenas um texto
ou uma imagem, revela menos complexidade; texto mais imagem, video ou instrumentos de
conexao na web, como retweet, web link ou mencao a uma outra conta, ¢ sinal de maior
complexidade. Uma maior complexidade também revela uma preocupacdo em aproveitar as
diversas possibilidades do Twitter, tornando os tweets visualmente mais completos e apelativos,
através do recurso a imagens, fotos e videos, ou, por outro lado, usando as possibilidades de
conexao que esta ferramenta permite, remetendo para outros enderegos na web, contas de outras

personalidades ou retweet.
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Os textos dos tweets de André Ventura (Figura 12) sdo normalmente acompanhados de
foto, imagem ou video (46,3%) ou retweet, mencao a conta ou web link (45,9%). Apenas 6,1%

dos tweets publicados sdo apenas texto.

Estrutura dos Tweets (%)

120.00
100.00
80.00
60.00
40.00 II I
20.00 I I
ANDRE ANTONIO CATARINA RUIRIO
VENTURA COSTA MARTINS
B TEXTO+FOTO/IMAGEM/VIDEO 46.26 45.42 35.15 42.04
B TEXTO+RT/WEBLINK/@ 45.86 21.64 29.16 31.85
B TEXTO 6.06 19.3 21.53 13.38
B RT/WEBLINK/@ 1.21 8.58 10.35 12.74
B TEXTO+FOTP/IMAGEM/VIDEO+RT/
WEBLINK/@ 0.40 2.73 2.18 0.00
FOTO/IMAGEM/VIDEO 0.20 2.34 1.63 0.00
Total (Valido) 100.00 100 100.00 100.00

Figura 12. Estrutura das publicagdes dos lideres partidarios no Twitter
No caso de Antonio Costa verificamos que a estrutura dominante dos seus tweets € a jungao
de texto com foto, imagem e video (45,4%), o que mostra que hd uma aposta neste instrumento
de comunicacao pelo lider do Partido Socialista e Primeiro-ministro. Em segundo lugar surge
o texto (21,6%) e, em terceiro, o estabelecimento de conexdes através de retweet, mengoes a

conta ou web link ou (19,3%).

A estrutura predominante dos tweets de Catarina Martins ¢ texto acompanhado de foto,
video ou imagem (35,15%). Logo depois retweet, mengdo a conta ou web link (29,2%) e, em

terceiro lugar, apenas o texto (25,1%).

Na estrutura de tweets de Rui Rio, em primeiro lugar surge o texto+foto/imagem/video

(42,0%), seguido de texto + retweet, mengdo a conta, web link/ e, em terceiro, o texto (13,3%).

Assim, verifica-se que todos os lideres partidarios usam uma estrutura de tweets complexa,
agregando texto com foto, imagem e video, bem como, texto com retweet, ligagdes web e
mengdes a outras contas. Isto denota um empenho na forma como comunicam através do

Twitter, usando as varias possibilidades de adicionar conteidos que esta ferramenta permite.
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Conclusoes

Hé um conjunto de tendéncias que emergem desta pesquisa € nos aproximam da forma com os

lideres partidarios portugueses utilizam o Twitter, no seu esfor¢o de comunicagao.

O Twitter ¢ um instrumento de comunicacdo permanente dos lideres partidarios
portugueses e ha dois lideres que se destacam na frequéncia da sua utilizagdo: André Ventura,
do Partido Chega, e Anténio Costa, do Partido Socialista e Primeiro-ministro, sdo os lideres
que tém uma presen¢a mais intensa no Twitter e, numa perspetiva temporal alargada, André
Ventura, do partido Chega ¢ aquele que tem uma presenca didria mais constante, em nimero
de tweets publicados. Apesar de, no periodo em analise, Rui Rio, do PSD, ser o lider do maior

partido da oposicao ¢ aquele que, com menor frequéncia, recorre ao Twitter para comunicar.

O recurso ao Twitter ganha maior expressdo nos periodos de pré-campanha e campanha
eleitoral para as legislativas. E nesses momentos que o maior namero de publicacdes ¢ feito.
A excegdo a esta regra ¢ o lider do PSD, Rui Rio, que publicou ligeiramente mais no periodo
comum e nas autdrquicas. No entanto, se fizermos uma média de publicagdes diarias,
verificamos que todos os quatro lideres publicam mais tweets no periodo da campanha das
legislativas do que noutros periodos. No caso de Antonio Costa, a publicagdo didria de tweets
de no periodo de pré-campanha e campanha das eleigdes legislativas diaria € muito mais intensa
do que nos restantes periodos e as mensagens colocadas online incluem o apelo ao voto dos
eleitores, o que sugere que o Twitter ¢ entendido como uma ferramenta estratégica na

comunicagdo eleitoral do lider do Partido Socialista.

O Twitter assume-se como uma ferramenta autorreferencial que da visibilidade a agenda
diaria dos lideres partidarios. Desta forma, podemos considerar que o Twitter esta a constituir-
se como uma espécie de Diario de Bordo da vida dos atores politicos. Para os quatro lideres,
objeto de estudo, o Twitter € primordialmente um espago para divulgar as suas agdes e descrever
a atividade politica em que se encontram envolvidos. E o lugar onde revelam o que fazem no
dia-a-dia, as suas visitas pelo pais, as reunides em que participam, as inauguragoes, participagao
em cimeiras internacionais, encontros com lideres politicos estrangeiros, discursos, etc. O
principal enfoque temdtico dos quatro lideres partidarios, objeto de andlise, sdo, assim, eles
proprios e a sua agdo politica didria. Desse ponto de vista, podemos considerar que o Twitter &
uma espécie de espelho no qual os lideres politicos se refletem, revelando a sua agenda publica

como, por vezes, aquela que ocorre fora dos olhares dos media.
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No caso dos trés lideres dos partidos da oposi¢ao, verificamos que o conteudo tematico que
surge em segundo lugar ¢ a distingdo e confronto interpartidario. Antéonio Costa tem uma
utilizagdo diferenciada, evitando o confronto partidario e dando destaque aos temas econémicos
e financeiros e aos assuntos europeus € internacionais, estabelecendo, assim, uma diferenca
com os restantes lideres partidarios. A pesquisa sugere, assim, uma distingao entre os lideres
dos partidos da oposicao e o lider do partido maioritario e Primeiro-ministro. Tendo em conta
o cargo de Primeiro-ministro, Antonio Costa assume um papel que poderiamos classificar de
suprapartidario, ndo utilizando o Twitter para entrar em choque com os seus adversarios
politicos. No caso dos lideres dos partidos da oposi¢do, o Twitter ¢, um lugar para o confronto
partidario, para a critica ou resposta aos adversarios politicos. Isto significa que, a par do
Parlamento, dos media tradicionais e de outros foruns, o Twitter ¢ uma outra arena para o
combate politico, através de frases mais curtas. Rui Rio, André Ventura e Catarina Martins,
encaram o Twitter como um espaco privilegiado para por em pratica uma estratégia de
criticismo e confronto politico. Catarina Martins também recorre ao Twitter para afirmar um
posicionamento sobre politicas concretas. Isto reflete o estilo narrativo que ¢ seguido: Antonio
Costa ¢ predominantemente celebratorio e elogioso, enquanto os lideres dos partidos na
oposi¢do usam, predominantemente, um estilo citico ou de exigéncia. Apesar disso, dos trés
lideres partidarios na oposi¢do, Rui Rio € o que tem o discurso menos critico ou de exigéncia.
Talvez esta opgao se compreenda melhor, se tivermos em conta que, desde o momento em que
assumiu a lideranca e até ao fim do seu mandato, Rui Rio mostrou disponibilidade para
entendimentos com o partido do governo num conjunto de matérias (Expresso, 2022). Em
contrapartida ¢ aquele que mais recorre a ironia, nas referéncias aos adversarios politicos e aos

proprios media.

Genericamente, a estrutura dos tweets adotada por todos os lideres partidarios ¢ muito
semelhante, permite “contar” em texto e “mostrar” em fotos, imagens ou videos, os conteudos

apresentados, incluindo também o estabelecimento de ligagdes.

Um padrao comum aos lideres partidarios ¢ o facto de ndo recorrerem ao Twitter para a
apresentacao e divulgacao de dimensdes pessoais e privada, muito raramente, 0 usam para esse

fim.

Em suma, os dados obtidos sugerem que o lugar que os atores politicos ocupam no cenario

politico, no governo ou na oposicao, mais do que a trajetdria historica do partido ou o seu
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posicionamento ideoldgico, ¢ determinante na forma como cada lider partidario comunica

através do Twitter.

Estas sdo as principais tendéncias que decorrem desta pesquisa que tem uma natureza
eminentemente descritiva. No entanto, tendo presente que estamos a trabalhar com uma amostra
de conveniéncia, “os dados ndo vao permitir gerar conclusdes definitivas, devido ao problema
da generalizagdo, mas podem fornecer um trampolim de acesso para futuras pesquisas ou
permitir forjar ligagdes com conclusdes existentes num dado dominio” (Bryman, 2012, p. 201-
202). Acreditamos que a partir daqui podem surgir novas ideias e hipodteses para o estudo do

fenémeno da comunicacdo dos atores politicos no Twitter.
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ARTIGO 2

Os Lideres partidarios portugueses no Twitter: Interacdes e Estratégias de Hibridizacao

Mediatica

Portuguese political party leaders on Twitter: Interactions and Media Hybridisation

Strategies

Resumo

Este estudo procura perceber até que ponto os lideres partidarios portugueses utilizam as
possibilidades de interacdo acessiveis no Twitter, nomeadamente o retweet, mengao a outro utilizador
e ligacao web para outros enderegos, € entender qual ¢ a rede de ligacdes que ¢ criada — se dentro
do proprio partido, se aberta a protagonistas partidarios de outras forgas politicas ou a cidaddos.
Adicionalmente, verificamos como ¢ que, através do Twitter, os atores politicos pdem em pratica
uma estratégia enquadrada no modelo medidtico hibrido, estabelecendo ligagdes para os chamados
“meios tradicionais de comunica¢do”, como jornais, radio e televisdo. Os dados sdo obtidos a partir
de uma recolha de tweets publicados por quatro lideres partidarios portugueses, do Partido Socialista,
Partido Social Democrata, Bloco de Esquerda e Chega, em periodos especificos de 2021 e 2022,
posteriormente sujeitos a analise de conteudo e trabalhados informaticamente através do programa
MAXQDA. A pesquisa revelou que todos os lideres utilizam as possibilidades de interacao do
Twitter, mas com intensidades diferentes. Verificdmos que apostam numa estratégia de comunicagao
hibrida, fazendo convergir na plataforma do Twitter contetidos dos média tradicionais. A partir dos
dados obtidos foi possivel estabelecer uma tipologia de estratégias de comunicacdo postas em pratica
pelos lideres partidarios no Twitter, bem como identificar e caracterizar as possibilidades que as

interagdes medidticas, realizadas pelos lideres partidarios, podem assumir na arena do Twitter.

Palavras-Chave: atores politicos, Twitter, interacao no Twitter, sistema mediatico

hibrido
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Abstract

This study aims to understand to what extent Portuguese political party leaders use the interactions
accessible on Twitter, namely the retweets, mentions of other users and hyperlinks, and to observe
which connection networks are created — whether within the party or outside of it, such as citizens
or political actors from other parties. Additionally, we verify how political actors use Twitter to
implement a strategy in the hybrid media system model, establishing links to “traditional media”
such as newspapers, radio, and television. The data comprises tweets published by four Portuguese
party leaders, from Partido Socialista, Partido Social Democrata, Bloco de Esquerda and Chega,
during 2021 and 2022, subsequently subject to content analysis using the MAXQDA program. The
research revealed that all leaders use Twitter’s interaction possibilities but with different intensities.
We verified that they all employ a hybrid communication strategy by converging traditional media
content in the Twitter platform. We establish a typology of communication strategies party leaders
implement on Twitter from the obtained data. We also identify and characterise the possibilities that

media interactions conducted by party leaders can assume in the Twitter arena.

Keywords: political actors, Twitter, Twitter interaction, hybrid media system

1.Introducao

A paisagem comunicativa tem passado por uma mudanga profunda nas ultimas décadas, com um
impacto significativo na comunicagao politica. Genericamente, durante a segunda metade do século
XX, as modalidades de comunicagdo das campanhas politicas assentavam nos meios de comunicacgdo de
massas — televisdo, radio, imprensa (Norris, 2000), que eram vistos como elementos centrais para o
sucesso da comunicagdo (Burton et al., 2015; Stromer-Galley, 2014). A comunicagao politica constituia-
se, assim, como um processo fundamentalmente mediado, filtrado através de canais, como os média
e os partidos, que ligam os lideres ao ptblico (Pfetsch & Esser, 2012).

Este cendrio ganhou novos contornos com a emergéncia das redes sociais ou média sociais (Murthy,
2012) e a sua rapida adog@o e integragdo nas estruturas de comunicag¢do dos atores e partidos politicos
de diferentes campos ideoldgicos e em diversas latitudes. As inovagdes introduzidas na forma como
atores politicos, média e cidaddos — ele- mentos centrais da comunicagao politica (McNair, 2017) —
se ligam entre si, através da comunicacdo digital, levam alguns autores a considerar que estamos perante
uma quarta era da comunicacao politica (Blumler, 2013), que se manifesta pela combinagdo de uma

forma sistematica, dentro de uma arquitetura digital pré-definida e facil de usar, de caracteristicas
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interativas e baseadas em redes digitais da comunicagao, e que emergiu na web através de, por exemplo,
as praticas de blogging (Enjolras, 2014). Na verdade, a internet transformou a esfera politica, a
velocidade e 0 ambito da comunicagdo (Castells, 2011) e os média sociais assumiram-se como novos

participantes no mundo das campanhas politicas (Stromer-Galley, 2014).

Enjolras (2014) assinala que este modelo de comunicacdo, através de novas formas centradas nas
redes sociais, implica mudangas radicais em relagdo aos canais de comunicagao (de poucos para muitos),
audiéncia (de unificada a diversificada), transmissao (de unidirecional para interativo) e no papel do
utilizador (do passivo a ativo). Estas transformagdes, que moldam o modelo de comunicagdo
dominante nas sociedades avangadas, afetam todas as formas de comunicagao, incluindo a comunicagao
politica (Enjolras, 2014). Assim, aos contactos diretos, comicios, debates e entrevistas televisivas, tipicas
da comunicagdo no século XX e que permanecem nos dias de hoje, juntam-se ferramentas como o
Facebook, o Instagram, o WhatsApp e, entre outros, o Twitter, acrescentando novas vias de
comunicagao. Isto significa que o uso de plataformas de média sociais na politica tem vindo a colocar-
se ao lado dos meios de comunicagdo tradicionais ¢ mudou fundamentalmente a forma como os
eleitores tomam as suas decisdes sobre quem vai governar (Gainous & Wagner, 2014).

Ao permitirem alcangar milhdes de potenciais eleitores e interagir diretamente com outros
politicos e cidadaos, as redes sociais criam uma plataforma politica adicional para as campanhas
(Baumman et al., 2016). Como resultado, candidatos e partidos politicos tendem a utilizar as redes
sociais para produzir e divulgar as suas mensagens, procurando influenciar diretamente as perce¢des
e o comportamento dos eleitores (Zamora-Medina et al., 2017) e evitando a mediacdo jornalistica
(Cammaerts, 2012).

Neste contexto, o Twitter tem um conjunto de caracteristicas que o tornam um instrumento
particularmente interessante para ser utilizado na politica. Por um lado, permite uma disseminagdo
de informagao imediata, rapida e generalizada (Kwak et al., 2010); por outro, a sua natureza aberta e
horizontal e a sua capacidade para debater os assuntos em tempo real (Lee et al., 2016) tornaram-no
uma plataforma com um impacto notdrio no processo de construcao do discurso publico. Ou seja, o
Twitter permite uma comunicago alargada (um-para-muitos) e interativa, que apela a participagdo
dos utilizadores, estimulando o didlogo em rede (Graham et al., 2013).

Axel Bruns (2012) assinala que o Twitter ¢ uma rede relativamente plana e simples: as
mensagens dos utilizadores sdo publicas e visiveis para todos (mesmo para visitantes nao registados
utilizando o website Twitter), ou privadas e acessiveis apenas a “seguidores”, aprovados do
remetente; ndo tem definicdes mais complexas de graus de ligagdo (familia, amigos, amigos de

amigos) tal como outras redes sociais. Os fweets t€ém uma natureza “globalmente publica por defeito”
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(Bruns, 2012, p. 1324), permitindo organizar automaticamente discussdes sobre topicos especificos
através de marcadores de conversagdo partilhada. Poderia argumentar-se que o formato reduzido de
cada tweet, inicialmente 140 ¢, atualmente, 280 caracteres, seria uma limitagdo ao debate, no entanto, de
acordo com Boyd et al. (2010), esta caracteristica pode ser uma vantagem: “a brevidade das mensagens
permite a sua produgdo, consumo e partilha sem um esforco significativo, permitindo o surgimento
de um ambiente de conversagdo de ritmo rapido” (p. 10).

Desse ponto de vista, numa perspetiva otimista, o Twitter permitiria diminuir a distancia entre
os cidadaos e a politica (Coleman & Blumler, 2009), que se manifesta, por exemplo, na abstengao
eleitoral, ao estimular a participagao dos eleitores nos debates dos assuntos publicos € promovendo
o seu envolvimento na politica. Contudo, outros estudos, colocam interrogacdes sobre a sua real
influéncia para determinar as questdes mais relevantes na opinido publica (Calvo & Campos-
Dominguez, 2016).

O aparecimento e o crescente impacto dos novos meios de comunicagdo deram origem a uma
distin¢ao entre novos média e média tradicionais. No entanto, esta clivagem foi posta em causa por
Chadwick (2013), que considerou a dicotomia “novo” e “velho” imprecisa e enganadora,
argumentando que, na verdade, estamos a assistir a uma convergéncia de préticas e estratégias entre

plataformas de média, recentes e tradicionais, num sistema mediatico hibrido.

1.Sistema Mediatico Hibrido

No dia 12 de dezembro de 2021, em periodo de pré-campanha para as elei¢oes legislativas em Portugal,
o lider do Partido Social Democrata (PSD), Rui Rio, publicou um texto no Twitter (Figura 1) que iria

suscitar um conjunto alargado de reacdes no espaco mediatico e politico portugués.
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Rui Rio 2 @RuiRioPT - Dec 12, 2021
* O diretor da PJ deu uma conferéncia de imprensa de manha. Depois esteve

na RTP as 13h, na CMTV as 17h, na CNN as 19h e, exibindo o seu dom da
ubiquidade, conseguiu estar as 20h, ao mesmo tempo, na SIC e na TVL.
Pelos vistos, o azar de Joao Rendeiro foi haver eleicGes em janeiro.

Q 370 11 264 Q 1,204 A,

Figura 1. Tweet de Rui Rio sobre a estratégia comunicacional do
diretor da Policia Judicidria. Fonte. Retirado de O diretor da PJ deu
uma conferéncia de imprensa de manha. Depois esteve na RTP as

13h, na CMTV as 17h [Tweet], por Rui Rio [@RuiRioPT],
2021, Twitter.
(https://twitter.com/RuiRioPT/status/1470003993892036617)

Rui Rio comentava as entrevistas dadas pelo diretor nacional da Policia Judicidria a estacdes
televisivas na sequéncia da deten¢ao de um antigo banqueiro. Os principais média portugueses (Dinis,
2021; PCP Acusa Rio de Querer “Dar Ordens a PJ” Sobre “Quem Pode ou Nao” Ser Detido, 2021; Rui
Rio Sugere que Calendario Eleitoral Influenciou Prisdo de Rendeiro, 2021) noticiaram o tweet que dominou
mais de um terco de uma entrevista, de 30 minutos, do proprio Rui Rio, a RTP, concedida dois dias
depois (RTP Play, 2021). O proprio Presidente da Republica referiu-se ao tweet (Conceigdo, 2021).
Isto significa que 220 caracteres publicados na rede social Twitter conquistaram um espaco relevante
na televisdo, radio e jornais. Uma publicagdo num novo meio constituiu-se como noticia de primeira
linha e permitiu “alimentar” os média tradicionais. Estamos na logica da comunicagdo da
comunicacdo, em que os jornalistas produzem noticias “com base no que ja foi anteriormente
partilhado por individuos ou organizag¢des nas diferentes formas de mediagao disponiveis” (Cardoso,
2023, p. 288). Este caso ¢ também uma demonstracdo do funcionamento daquilo que Chadwick
(2013) designa de “sistema mediatico hibrido” e que se caracteriza por um cruzamento entre as
plataformas de média que vém sendo usadas ha décadas e aquelas que apareceram mais recentemente. O
resultado ¢ a fusdo de meios antigos e recentes num sistema mediatico em que fronteiras claramente
definidas entre os dois sdo pouco evidentes e impossiveis de definir (Chadwick, 2013).

Os processos de comunicacao politica vao assumir novos contornos. Num sistema mediatico
hibrido, a comunicagao politica € um processo em desenvolvimento dindmico que envolve multiplos
atores interagindo em resposta uns aos outros, em muitos meios diferentes e de acordo com muitas
logicas medidticas diferentes (Chadwick, 2013). Neste caso, o Twitter ¢ apenas uma parte de uma
crescente ¢ cada vez mais complexa ecologia medidtica que inclui a cobertura politica em meios

tradicionais e interagdes relacionadas com a politica em varios canais online (Chadwick, 2013).
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Na pratica quotidiana da comunicagdo dos atores politicos no Twitter, o fendémeno de
hibridizagdo pode manifestar-se de varias formas. Uma delas ¢ a referéncia a outros média, seja
associando contetidos, por exemplo, reportagens ou fotografias publicadas ou emitidas, segmentos de
publicagdes ou de participacdes em programas, emissoes de televisao e radio; seja anunciando futuras
participagdes em programas, procurando promover a sua divulgacdo e alargar a sua audiéncia; ou
estabelecendo ligagdes para noticias ou comentarios publicados nos jornais. Estas modalidades de
convergéncia permitem ao ator politico informar os seus seguidores, diretamente e sem qualquer
mediagdo, do espago que ele proprio teve ou vai ter em outros meios e comentar ou divulgar os
contetidos que, nesses meios, sdo apresentados, nomeadamente aqueles que lhe dizem diretamente
respeito. Isto ¢ relevante em termos de estratégia de comunicagdo politica: através do Twitter, nada do
que ¢ publicado fica restrito apenas a publicag¢do de origem e nada do que ¢ publicado, se o lider
partidario assim o entender, fica sem resposta.

Conscientes deste facto, as maquinas de comunicacdo partidaria, sobretudo nos periodos de
campanbhas eleitorais, estdo a utilizar o Twitter ¢ outras ferramentas das redes sociais de uma forma
regular e em simultaneo com meios de comunicagao tradicionais, a fim de interagir com os eleitores
e influenciar os ciclos noticiosos e as narrativas de campanha (Kreiss, 2014; Parmelee & Bichard,
2012). Isto tem a vantagem de permitir chegar a eleitores que ndo estejam propositadamente a procura
de informagao politica, mas que, ao usarem as redes sociais, podem ser impactados devido a exposi¢ao
acidental a noticias e informagdes de campanha colocadas por amigos e contactos em plataformas

como o Twitter (Morris & Morris, 2017).

Alguns estudos tém dado enfoque a forma como diferentes partidos usam o Twitter na sua
comunicacao e t€m vindo a ser observadas diferengas, por exemplo, entre parti- dos recentes e outros
mais antigos. Assim, Amparo Lopez-Meri et al. (2017) verificaram uma maior utilizagdo do Twitter
pelas forgas partidarias mais recentes e identificaram as seguintes razdes: uma vez que 0 acesso aos
meios de comunicacdo tradicionais ¢ menos frequente para os partidos emergentes do que para os
partidos estabelecidos, os primeiros procuram maximizar a vantagem destes momentos, dando, através
do Twitter, projecao as suas apari¢des nos principais meios de comunicagao social, especialmente em
televisdo; a hibridizagdo ¢ utilizada para conseguir muitos retweets e “gostos” para assegurar um
duplo efeito: obter uma melhor publicidade e tornar-se sujeito de interesse para os meios de
comunicagdo social devido a constru¢do de uma grande audiéncia; os partidos querem obter ganhos da
capacidade de legitimagao dos principais meios de comunicagao social, por isso, gragas as suas aparig¢des
nos meios tradicionais, mostram-se como uma op¢ao politica de confianca, vélida e aceitdvel (Lopez-

Meri et al., 2017). Apesar de terem o seu habitat natural nos média sociais, os partidos emergentes
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também estdo conscientes da importancia dos principais meios de comunicagao social na sociedade
moderna e da necessidade de ligar meios antigos e novos (Casero-Ripollés et al., 2016). Na mesma linha,
Ramos-Serrano et al. (2016) perceberam que, nas elei¢des europeias de 2014, em Espanha, o Twitter
foi usado, sobretudo, como um meio de comunica¢do uni- direcional por partidos politicos
tradicionais, enquanto os mais recentes aproveitavam mais as possibilidades interativas do Twitter.
Outros autores, como Jurgens e Jungherr (2015), também identificaram diferencas na estratégia de

utilizagdo do Twitter entre os partidos tradicionais e os mais recentes.

1.2. Conexoes e Interatividade no Twitter

Como instrumento de comunicagdo, o Twitter abre um campo novo de possibilidades interativas. Além
da publicagdo de textos e imagens (fotografias, composicoes graficas ou videos) e envio de mensagens
diretas, o servigo inclui um conjunto de funcionalidades através das quais o utilizador se pode ligar e
comunicar com outros utilizadores de vérias maneiras diferentes (Bruns & Burgess, 2012), por exemplo,
através de mecanismos como o retweet, a men¢do a outros utilizadores ¢ a abertura de ligagdes para
conteudos externos - hiperligagdes. Dentro de um espaco publico em rede, o Twitter permite a
comunicagdo de um-para-um, um-para-muitos ¢ muitos-para-muitos (Enjolras, 2014).

A interatividade pode ser entendida como a capacidade de os sistemas de comunicagdo comegarem a
trocar mensagens entre os participantes, como se se tratasse de um tipo de comunicagao interpessoal
(Rafaeli & Sudweeks, 1997). Stromer-Galley (2004) estabelece uma disting¢do entre interatividade como
processo - o foco da interagdo sao as pessoas; e interatividade como produto — o enfoque € a interagao
mediada através da tecnologia.

Loépez-Rabadan e Mellado (2019) referem que a existéncia de uma comunicagdo bidirecional ou
feedback multidirecional é um pré-requisito para a experiéncia interativa, que ¢ também caracterizada
pela existéncia de um canal de mediagdo, fungdes intercambidveis entre os participantes e uma forte
“dependéncia de terceira ordem” (p. 3), anecessidade de saber e de ser consistente com as informagdes
previamente partilhadas pelos interlocutores. Assim, “os média sociais (webs, blogs e redes sociais)
sdo percebidas como plataformas de alta interatividade em comparagdo com os meios de
comunicagao tradicionais, que sao mais limitados na sua capacidade de feedback com o publico, pelo

menos nas suas plataformas de media tradicionais.” (Lopez-Rabadan & Mellado, 2019, p. 3)

Estes autores chamam a atengdo para dois conceitos fundamentais: “reciprocidade”, o que implica
uma verdadeira igualdade de tratamento entre os individuos, ¢ “capacidade de resposta”, que ¢ entendida

como a possibilidade ndo necessariamente materializada de intera¢do (Kiousis, 2002; Lee et al., 2016).
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Outros autores sugerem que a dinamica comunicativa no Twitter esta ligada a estes dois conceitos, uma
vez que permite a articulagdo de interagdes diretas de uma forma simples e reciproca, sem necessidade

de articular um didlogo completo entre os seus utilizadores (Artwick, 2013; Lewis et al., 2014).

Garcia-Ortega e Zugasti-Azagra (2018) alertam, justamente, que o papel relevante do Twitter na
comunicagdo politica se deve ao facto de permitir a interatividade, o que torna possivel romper com
modelos de comunicagdo anteriores baseados na comunica¢do unidirecional. Tal como outras redes
sociais, o Twitter permite, por exemplo, a comunicacdo bidirecional entre cidaddos e lideres politicos
sem a necessidade da acdo mediadora dos meios jornalisticos tradicionais (Maarek, 2011). No entanto,
hé pesquisas que chamam a aten¢do de que o potencial interativo do Twitter entre politicos e cidaddos
ndo chega a materializar-se e que quando acontece ¢ em baixo grau. Inclusivamente, pode ser ainda mais
limitado durante as campanhas eleitorais, pois os atores politicos preferem uma interagdo
controlada (Stromer-Galley, 2014).

Neste contexto de multiplas possibilidades de interagdo, Christensen (2013) referiu-se a noc¢ao
de “ecologia conversacional”. Este autor considera, por exemplo, que a ac¢do de retweet ¢ mais do
que a distribuigdo de informacao, significa um envolvimento social mais complexo, ¢ “uma forma
de informagao e difusdo e um meio de participar numa conversa difusa, bem como um ato “para
validar e envolver-se com os outros”; assim, independentemente do motivo pelo qual os
utilizadores procedem ao retweet, através da difusdo das mensagens, eles tornam-se parte de uma

conversa mais ampla. (Christensen, 2013, p. 651)

Por outo lado, “a exposi¢do a pagina de microblog de um politico aumenta a sensacdo de
conversacdo direta com o candidato (...) melhorando tanto as impressdes gerais como a inten¢do de
voto” (Lee & Shin, 2012, p. 516), sobretudo considerando os individuos socialmente mais
reservados.

Assim, podemos considerar que, no limite, estamos perante uma nova esfera social, a Twitteresfera
— onde um grupo de pessoas se junta para partilhar informacao e experiéncias (Moinuddin, 2019). Esta
esfera permite aos utilizadores das ferramentas digitais agirem mais diretamente nos assuntos publicos,
através de canais diretos de comunicacdo e interagdo com atores politicos, bem como a comunicagao
entre cidaddos sem passar pelo filtro dos meios tradicionais (Stieglitz & Dang-Xuan, 2012). Este
ambiente tem caracteristicas conversacionais proprias.

“Porque a estrutura do Twitter dispersa a conversa através de uma rede de atores interligados,
em vez de a restringir dentro de espagos delimitados ou grupos, muitas pessoas podem falar sobre um
determinado topico, de uma s6 vez, de modo que outros sentem que estdo rodeados por uma conversa,

apesar de talvez ndo serem um contribuinte ativo. (Boyd et al., 2010, p. 1)
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Deste modo, “as redes sociais permitiram a realizagdo de conversas de forma assincrona e para além
das restrigdes geograficas, mas ainda sdo tipicamente limitadas a um grupo razoavelmente bem definido

de participantes em algum tipo de partilha de contexto social” (Boyd et al., 2010, p. 1).

Nesta pesquisa, entendemos a no¢ao de interacdo no Twitter como a decisdo de comunicacao
estratégica de um ator politico de integrar na sua linha do Twitter: (a) conteudos de Twitter produzidos
por outros utilizadores, através do retweet; (b) referéncia a outros utilizadores da plataforma com
ligagao direta pela (@) mengao do nome; e (c) ligagdes (/inks) para conteudos produzidos por outros,
nomeadamente, os média tradicionais, através da indicagdo de um endereco web. Vale a pena sublinhar que
um mesmo fweet pode incluir uma, duas ou as trés possibilidades de conexdo. Esta interagdo tem uma
caracteristica muito relevante para a comunicagao politica: ao abrir, por estas vias, uma “conversa” com
outros utilizadores, o ator politico consegue que esse contacto seja testemunhado e, eventualmente,
participado pelos seus seguidores, alargando, assim, a exposi¢do a esses contetidos, num ambiente de
comunicac¢ao em rede (Cardoso, 2009). Assim, neste estudo, vamos considerar a forma como os atores
politicos, objeto de analise, utilizam estes trés mecanismos de interacdo permitidos pelo Twitter: o
retweet, a mengdo a outras contas do Twitter e a indicagdo de uma ligacdo web ou um enderego na

internet.

1.Mecanismos de Interacao

1.1.0 Retweet

Consideramos o retweet como a a¢ao que permite ao utilizador partilhar na sua propria linha
do Twitter um tweet originalmente publicado por outro utilizador, tornando possivel, por esta via,
que seja conhecido pelos seus seguidores, ampliando, assim, o alcance do tweet original. O retweet &,
desta forma, um meio de redistribuicdo. Ao fazer o retweet, o utilizador estd a dar origem ou a participar
num “didlogo” mais alargado, as- sumindo um papel nessa “conversacdo”. “Estruturalmente, o
retweeting ¢ o equivalente no Twitter ao reencaminhamento de correio eletronico onde os
utilizadores enviam as mensagens originalmente publicado por outros” (Boyd et al., 2010, p. 1).

Ha multiplas razdes para um utilizador fazer um retweet. Desde logo, pode significar o apoio,
aprovagao ou “endosso” de um contetido especifico que, por essa razao, o utilizador faz questao de
republicar na sua linha e, assim, aumentar a sua visibilidade. No entanto, na comunicagao politica,
também pode ser usado para fazer ironia ou expor algo que ¢ considerado um erro de julgamento de

um outro utilizador. Estas situagdes sio normalmente acompanhadas de um comentario ou reagdo do
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autor do retweet que explica o seu ponto de vista sobre o que estd em causa. Seja qual for o motivo
que conduz ao retweet, esta acao revela sempre um interesse (tipicamente positivo, embora também
possa ser irdnico ou ser uma queixa) e da uma visibilidade notdvel a atividade de um determinado

utilizador (Lopez-Rabadan & Mellado, 2019).

Boyd et al. (2010) elencaram um conjunto de motivagdes que conduzem os utilizadores a
pratica do retweet: amplificar ou divulgar tweets para uma nova audiéncia; entreter ou informar uma
audiéncia especifica ou como um ato de curadoria; comentar o fweet de alguém, acrescentando um novo
contetido ou iniciar uma conversagdo, mostrar que alguém escuta atentamente o que se passa,
concordar publicamente com alguém; validar o pensamento de outros; como um ato de amizade,
lealdade ou homenagem; para ganhos proprios, seja aumentando seguidores ou reciprocidade de um
participante com maior visibilidade; guardar tweets para futuro uso pessoal. Estes autores sublinham que
o retweeting ¢ mais do que a simples distribui¢do de informacdo, traduz-se num envolvimento social
mais complexo, ¢ um ato “para validar e envolver-se com os outros” (Boyd et al., 2010, p. 1). Assim,
“independentemente do motivo pelo qual os utilizadores abracam o retweeting, através da difusdo de
mensagens, tornam-se parte de uma conversa mais ampla” (p. 10). Fazendo parte de tais conversas, o
retweet “contribui para uma ecologia conversacional em que as conversas sao compostas por uma
interagdo publica de vozes que ddo origem a um sentido emocional de contexto conversacional
partilhado” (Boyd et al., 2010, p. 1).

Alguns dos estudos académicos sobre a forma com os atores politicos utilizam os instrumentos
de interacdo do Twitter apontam-nos algumas ideias. A primeira é que as interagdes tém um efeito
direto na divulgacdo do contetido: cada interagdo empurra o conteudo original, através da estrutura
da rede, de uma forma diferente. O contetido adicionado pode refor¢ar a mensagem original, mas
também pode muda-la, criticando-a ou usando a ironia (Baviera et al., 2019). Meraz e Papacharissi
(2013) notaram que os retweets sdo muitas vezes impulsionados pelo valor percecionado do conteudo
do tweet (em vez, por exemplo, da pessoa que enviou o tweet). Hansen et al. (2011) verificaram que
os fatores que entram em jogo no processo de decisdo de retweet “podem depender tanto do tipo de
conteudo e se a comunicagao se destina a um publico mais amplo ou para uma comunidade mais
fechada de amigos” (p. 6).

Num estudo que incidiu sobre os politicos espanhdis no Twitter (Lopez-Garcia, 2016), foi
observado que os retweets servem claramente para promover e retransmitir a mensagem politica e
apoiar a base do partido. Relativamente a mengdes a contas de outros utilizadores, a pesquisa revelou
diferencas entre os lideres partidarios: hd quem interaja com uma quantidade significativa de contas,

cujos proprietarios, além disso, iniciam a interacdo fazendo perguntas ou, ocasionalmente,
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criticando certas medidas ou propostas do seu partido; outros lideres partidarios usam mengdes para
agradecer a outros candidatos pelo seu trabalho ou para responder a mengdes feitas por contas

oficiais (Lopez-Garcia, 2016).

1.2.A (w) Menc¢ao

A mengao (nome de utilizador precedido do carater “@”) permite fazer uma referéncia direta a um
outro utilizador, tornando-o parte da mensagem, chamando a atengdo ou suscitando a interacdo do
utilizador mencionado. Por outro lado, quem ler esse tweet pode ligar-se diretamente ao nome
mencionado. O facto de um fweet poder ter uma ou mais mengoes (@1, @2, @3, etc.) torna-o a
ferramenta mais apropriada, direta e completa de interagao disponivel no Twitter (Lopez-Rabadan
& Mellado, 2019). A mengao pode ser usada como um mecanismo para iniciar informalmente uma
conversagdo digital com utilizadores conhecidos ou desconhecidos, tornando-se, assim, um convite
publico ao didlogo digital, com enorme utilidade estratégica para, por exemplo, os jornalistas

politicos (Lopez-Rabadan & Mellado, 2019).

1.3. A Ligacao WEB (WEBLINK)

O Twitter permite adicionar, numa publicagdo, uma ligacdo para um outro endereco web,
envolvendo qualquer tipo de contetdos. Esta ¢ uma via para superar a limitagdo de espaco desta rede,
remetendo para conteiidos mais completos (textuais e audiovisuais). Ao fazer isso, o utilizador conduz
os seus seguidores a um conjunto de informagdes adicionais que podem ser desenvolvimentos do tema
tratado no tweet, demonstragdes ou evidéncias da tese que € apresentada ou referéncias importantes
que permitem validar a opinido veiculada no tweet original. A capacidade de interagdo das ligagdes
também ¢ limitada, mas especialmente ligadas a outros mecanismos, tais como o retweet ou
mencoes (@), oferecem a possibilidade de acrescentar conteudo produzido pelos média, partidos ou
atores politicos (Lopez-Rabadan & Mellado, 2019). Frequentemente, os atores politicos tém utilizado
este mecanismo para adicionar a sua linha referéncias a conteudos de média onde eles proprios ou

o seu partido sdo citados, num processo de convergéncia entre novos média e média tradicionais.

Método, Questdes de Investigacio e Hipoteses de Pesquisa

A nossa analise incide sobre os tweets publicados pelos lideres partidarios: Antonio Costa, Primeiro-
Ministro - @antoniocostapm -, nos periodos comum, elei¢cdes autarquicas e debate do orgamento do
Estado, e secretario-geral do Partido Socialista (PS), - @antoniocostaps, nos periodos de pré-

campanha e campanha para as elei¢des legislativas; Rui Rio, presidente do PSD - @ruiriopsd,
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Catarina Martins, coordenadora do Bloco de Esquerda (BE) - @catarian_mart; e André Ventura,
presidente do Chega - @andrecventura. Esta escolha permite-nos abarcar o posicionamento, no
Twitter, dos lideres dos partidos centrais da politica portuguesa— PS e PSD — e dos lideres de partidos
mais recentes, a esquerda (BE) e a direita (Chega).

Na recolha dos rweets adotdmos uma perspetiva longitudinal, considerando as publica¢des ao longo
de cinco periodos distintos: periodo comum — 15 de maio a 15 junho de 2021 (periodo em que nao
ocorreu nenhum evento politico significativo); periodo das elei¢des autarquicas — 1 a 28 de setembro
de 2021; periodo de debate do or¢amento do Estado — 11 a 28 de outubro de 2021; periodo de pré-
campanha e campanha das legislativas — 8 de dezembro de 2021 a 31 de janeiro de 2022. O niimero de

tweets publicado por cada lider partidério, ao longo dos quatro periodos, ¢ visivel na Tabela 1.

CoMuM AUTAaRQUIcas ORc¢caMeNTO LeGisLaTivas ToTaL
André Ventura 101 128 59 233 521
Anténio Costa 108 53 42 309 512
Catarina Martins 63 98 37 182 380
Rui Rio 40 39 10 74 163
Total 312 318 148 798 1.576

Tabela 1. Publicagdo de tweets por lider/periodo

Esta recolha constituiu a nossa base de dados a partir da qual procedemos a ana- lise de contetido

(Bryman, 2012) dos tweets, utilizando o programa MAXQDA e produzindo os outputs em Excel.

Questoes de Investigacao

As questoes de investigagdo (RQ) para as quais pretendemos encontrar resposta sdo as seguintes:

RQ 1. Até que ponto os lideres partidarios estabelecem conexdes no Twitter e qual a sua tipologia

— retweet, mengdo a conta de outro utilizador e indicagdo de endereco web?

RQ 2. Quando existem conexdes, quem ¢ objeto dessas conexdes — o circulo partidario, outros

parti- dos, os média, os cidadaos?

RQ 3. Em que medida os lideres partidarios utilizam uma abordagem de hibridiza¢do mediatica
na sua estratégia de comunicagdo no Twitter, integrando nas suas publica¢des contetidos dos média

tradicionais?

RQ 4. Nos casos em que a estratégia de hibridizacdo acontece, que formas assume?
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Hipoteses de Pesquisa

As hipdteses que colocamos sdo estas:

Hipotese 1. Os lideres partidarios estabelecem interacoes no Twitter, usando as diversas

possibilidades permitidas pelo meio — retweet, mengao a conta, indicagao de ligagao web.

Hipotese 2. As interagdes predominantes dos lideres partidarios ocorrem dentro do seu circulo

partidario € com os média tradicionais.

Hipotese 3. Os lideres partidarios utilizam uma estratégia de hibridizacao, sendo que os lideres

dos partidos mais recentes o fazem com maior frequéncia do que os lideres dos partidos mais antigos.

Hipotese 4. A estratégia de hibridizagao ¢ utilizada pelos lideres partidarios para, através do
Twitter, anunciar a sua presenga nos meios tradicionais, divulgar segmentos extraidos dessas

participagdes ou reagir a conteudos publicados nos média tradicionais.

Discussao dos Resultados

Conexao WEB

O estabelecimento de conexdes no Twitter € uma estratégia de comunicacao que tem duas fungdes
importantes. Por um lado, permite remeter os seguidores para conteudos elaborados por outros, mas
que o proprio considera relevantes; por outro, responde a necessidade de publicacdo, alimentando
de conteudos a linha do Twitter do proprio. Nesta analise, a primeira distingdo revela-nos em que
medida o recurso € usado (Figura 2). Assim, consideramos que o tweet ¢ sem conexao, quando ndo inclui
retweets, mencdo a outra conta e enderego web; e com conexao, quando inclui, pelo menos, uma das trés

ligacdes aqui consideradas.
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Figura 2. Conexdes (%) dos lideres partidarios no Twitter

A analise grafica permite concluir que a maior diferenca € entre a estratégia de Antonio Costa
e Rui Rio. O lider do PS tem mais produgao propria de tweets € menos ligagdes: a maior parte das
suas publicagdes ndo inclui conexdo (65,6%); cerca de 1/3 dos seus tweets inclui (34,4%). Isto
significa que cerca de 2/3 dos tweets do lider do PS sdo contetidos do proprio sem outras referéncias da
rede. Rui Rio € o lider partidario que apresenta maior percentagem de conexoes (74,1%), o numero de
tweets sem conexao ¢ o mais baixo dos quatro lideres em andlise (25,9%). No caso de André
Ventura, um pouco mais de metade dos seus tweets (51,4%) ndo t€ém conexdes na web, os restantes
incluem (48,6%). Um padrao semelhante encontramos na pratica de Catarina Martins: metade sdo

com conexao (50,4%), a outra metade nao tem (49,6%).

Tipologia de Interacao

As possibilidades de interagdo da web permitem aprofundar as vias de comunicagdo dos atores
politicos com outros atores e organizacdes politicas, cidadaos e média. Os dados (Figura 3) mostram
que grande parte da conexdo que André Ventura estabelece ¢ através de enderecos web (88,8%), apenas
11,2% sdo retweets e nao ¢ apresentada qualquer referéncia a contas pessoais. Antonio Costa apresenta
retweets (50,8%) nas suas publicagdes, mengdes a contas de outros protagonistas (30,7%) e, em menor
grau, aindica¢do de um outro endereco web (18,5%). O tipo de conex@o mais utilizado por Catarina
Martins € o retweet (39,9%), seguido da mencdo a conta (33,2%) e, em terceiro lugar, a ligagdo web
(26,9%). A conexao principal nos tweets de Rui Rio ¢é a ligacao web (47,9%), depois o retweet (45,9%)

e, em terceiro lugar, a mengao a conta (6,2%).
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Twitter

Podemos, assim, identificar trés estratégias de comunicacao distintas quanto ao recurso a estas
funcionalidades. Antonio Costa e Catarina Martins seguem uma estratégia semelhante, fazendo uso, em
primeiro lugar, do retweet, seguido da menc¢ao a conta e, finalmente, do endereco web. Rui Rio recorre
ao retweet € a ligacdo web em partes quase iguais, e, em menor grau, menciona outras contas.
Finalmente, André Ventura recorre, em grande escala, a adicdo de um enderego web, usa muito pouco o
retweet € ndo utiliza a possibilidade de mengdes a contas de outros utilizadores. Estes valores revelam
que André Ventura ndo utiliza o tweet para remeter para outros protagonistas, através da mengao a
contas de outrem, e 0 niimero de retweets também ¢ relativamente baixo e relaciona-se com publicacdes
dos média.

Quando existe conexdo, em qualquer uma das trés vias, identificamos trés possibilidades que essa
conexdo pode assumir: ligagdo ao circulo partiddrio, a esfera mediatica ou aos cidaddos. No caso do
circulo partiddrio, admitimos cinco hipdteses: o proprio partido ou organizagdes do proprio partido
(juventudes partidarias ou grupo parlamentar, por exemplo); atores politicos do partido; atores
politicos ou partidos concorrentes; Governo ou organizagdes do Governo portugués; atores politicos,

partidos, governos ou institui¢cdes politicas internacionais.

Retweet

Os quatro lideres apresentam praticas de retweet diferentes (Figura 4). Fundamentalmente,
Antonio Costa utiliza o retweet para replicar conteidos provenientes do Twitter do seu proprio
partido ou de organizagdes do proprio partido (80,6%), mas isto acontece quase exclusivamente
nos periodos de pré-campanha e campanha eleitoral para as eleicoes legislativas, seguido de tweets

com origem no Governo ou em organizagdes do proprio Governo (11,8%). Em terceiro lugar, tweets
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de politicos, partidos, governos ou institui¢des politicas internacionais (4,3%). E de assinalar que o
lider do PS publica um niimero muito baixo de fweets de atores politicos do proprio partido (3,2%).
Antonio Costa usa uma estratégia de retweet institucional centrada na remissdo para tweets produzidos
por organizagdes ou instituicdes e ndo por atores politicos individualmente considerados. Uma
hipotese eventual que poderd explicar este valor podera ser o facto de Antonio Costa ndo querer
sinalizar uma escolha em relagdo aos atores politicos individuais. Para um ator politico, o retweet
pode ser interpretado como uma preferéncia e ter, assim, uma leitura politica. Desde logo, pode ser
visto como um endosso ou apoio a um determinado contetido e ao seu autor. Talvez para evitar esse
tipo de interpretagdes, Antonio Costa replica um numero muito escasso de tweets individuais, seja
dos seus ministros, dos membros da sua direcdo ou dos militantes do seu partido, optando por

retweets de organizagdes ou institui¢des ligadas ao seu campo politico.
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Figura 4. Objeto de retweet (%) dos lideres partidarios no Twitter

André Ventura usa o retweet, em grande medida, para divulgar contetidos dos média (79,3%),

normalmente envolvendo o proprio lider ou o seu partido. Isto significa que as referéncias a André

Ventura que surgem no Twitter dos média tradicionais sdo imediatamente distribuidas no Twitter do

proprio, ampliando o alcance da publicacdo original. A seguir, surgem retweets do partido ou

organizagdes ligadas ao partido (17,2%) e, em terceiro lugar, de politicos, partidos, governos ou

institui¢des politicas internacionais (3,4%). Nesta tltima dimens3o, encontramos retweets de lideres

da sua propria familia politica europeia, sobretudo, incidindo sobre contactos bilaterais.

Catarina Martins publica retweets, quase integralmente, dentro do seu circulo partidario: o partido

ou organizagdes do proprio partido (54,7%) e politicos do proprio partido (41,9%). Assim, na

97



linha de Catarina Martins no Twitter sdo replicados os tweets do BE (Figura 5), do grupo parlamentar,
dos deputados, dos eurodeputados e dos dirigentes regionais do BE — as publica¢des provenientes dos

varios bragos do partido tém visibilidade no Twitter de Catarina Martins.

11 Catarina Martins Retweeted

3 Bloco de Esquerda € @BlocoDeEsquerda - Dec 16, 2021

Temos que reconhecer que ha um problema de racismo nas forgas policiais
em Portugal, avisa @JoanaMortagua.

N3ao podemos olhar para casos como o de Odemira como se fossem
isolados. Foi um grupo organizado que andou a cacar imigrantes e o

problema do racismo tem que ser abordado.

CMN ExcrLusivo |

BREAKING NEWS

é, ~—
4 MILITARES DA GNR FILMAM-SE A TORTURAR IMIGRANTES

}“(‘f)"*ﬂ"‘ua Deputada do Bloco de Esquerda
views s L s Lt
20 MIZCT As RECEBERAM DOSE DE REFORGO NA QUARTA-FEIRA | EXCLUSIVO

Figura 5. Catarina Martins — retweet do Bloco de Esquerda.
Fonte. Retirado de Temos que reconhecer que hd um problema de
racismo nas forcas policiais em Portugal, avisa @JoanaMortagua

[Tweet], por Bloco de Esquerda [@BlocoDeEsquerda], 2021,
Twitter.
(https://twitter.com/BlocoDeEsquerda/status/1471625514284
691461)

Os retweets de Rui Rio sdo, essencialmente, dentro do circulo do seu partido. Em primeiro lugar,
o proprio partido ou organizagdes do proprio partido (50,8%) — PSD, Juventude Social Democrata,
grupo parlamentar e outros — e, em segundo lugar, politicos do proprio partido (35,4%), sobretudo

aqueles que fazem parte da sua propria direcdo. Em terceiro lugar surgem retweets dos média
(10,8%).

Mencio a Conta

O primeiro dado que merece ser sublinhado € o facto de André Ventura ndo fazer, na sua conta do
Twitter, qualquer conexdo com contas de outras personalidades (Figura 6). No Twitter de André
Ventura, ele € praticamente o tinico protagonista. Sendo o Chega um partido muito personalizado, em
que o seu lider domina praticamente toda a comunicacdo, ao ignorar os nomes de outras
personalidades do partido, ndo lhes fazendo quaisquer referéncias, com isso, admitimos a hipotese

de que ele possa reforcar a sua centralidade como o rosto do partido, perante os seus seguidores.
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Figura 6. Objeto de mengdo (%) dos lideres partidarios no Twitter

No Twitter de Antonio Costa, merece destaque o facto de, em primeiro lugar, surgir a referéncia

a contas de politicos, partidos, governo ou institui¢cdes politicas internacionais. Uma andlise mais

detalhada permite-nos observar que isto decorre do exercicio do cargo de Primeiro-Ministro.

Assim, sempre que Antonio Costa tem reunides com lideres politicos de outros paises, coloca,

na sua linha do Twitter, a conta do dirigente ou da instituicdo com quem contacta. Por exemplo,

numa cimeira com o Presidente do Governo de Espanha, Antonio Costa faz mengdo, na sua

publicagio, a conta de Pedro Sanchez (o Presidente do Governo) e a conta da Moncloa (a sede da

presidéncia do Governo de Espanha). Como uma parte das fungdes de Primeiro-Ministro tem uma
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dimensdo internacional, Antonio Costa da expressao a essa realidade nos seus tweets. Isto € uma
marca distintiva em relacdo aos restantes lideres partidarios, que tém um acesso mais limitado a
arena politica internacional. No periodo da campanha eleitoral, o secretario-geral do PS utilizou
uma logica semelhante e mencionou contas de lideres internacionais da sua familia politica, por
exemplo, a conta do lider do Partido Social-Democrata da Alemanha e Chanceler alemdo com
mensagens de apoio a campanha do PS (Figura 7). No Twitter de Antdnio Costa, em segundo lugar,

surgem referéncias a contas do Governo e de instituicdes do Governo portugués (24,2%).

o Anténio Costa @&
607 Tweets
O e Tl 6 O as 3
Anténio Costa € @antoniocostaps - Jan 26 .e-
® Obrigado pelo apoio, amigo @OlafScholz | Na Europa, como em Portugal,

seguimos juntos no combate por uma sociedade mais justa e progressista,
um Estado social forte e por uma politica que ponha sempre os cidadaos no
centro da nossa agao.

O 24 T 65 O =230 o

Figura 7. Tweet de Antonio Costa com mengdo a conta de Olaf
Sholz. Fonte. Retirado de Obrigado pelo apoio, amigo
@OlafScholz! Na Europa, como em Portugal, seguimos juntos no
combate por uma sociedade mais justa e progressista [Tweet],
por Anténio Costa [@antoniocostaps], 2022, Twitter.
(https://twitter.com/antoniocostaps/status/1486291700435849
218/)

Nas publicacdes de Catarina Martins, o maior nimero de mengdes respeita a contas relativas a
politicos do BE (59,3%), sobretudo deputados e dirigentes, e a conta do proprio partido (10,7%).
As mengdes a contas de média (18%) ocorrem, sobretudo, para estabelecer uma ligagdo mais rapida
para entrevistas ou participagoes de Catarina Martins nesses meios.

Rui Rio refere, em primeiro lugar, contas de politicos do seu partido (63,6%) e, em segundo,
contas de politicos, partidos, governos ou institui¢des politicas internacionais (27,3%). Neste tltimo
caso, quando descreve encontros mantidos com lideres internacionais da sua familia politica ou no
ambito de organizagdes internacionais as quais o PSD pertence, por exemplo, o Partido Popular

Europeu. Em terceiro lugar, surgem mengdes ao proprio partido ou a organizagoes do proprio partido
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(9,1%).

Ligacao WEB

Anteriormente ja tinhamos observado que a inclusdo de enderecos web € o principal mecanismo de

conexao utilizado por André Ventura no Twitter (Figura 8). Agora, verificamos que essa estratégia

comunicativa serve para estabelecer ligagdes com os média que se assumem como o principal

destino dos enderegos apresentados (96%). Assim, todas as referéncias que surgem no universo dos

média envolvendo o nome de André Ventura e do seu partido sdo objeto de partilha no Twitter do

proprio (Figura 9).

ANDRE VENTURA

AnTONIO COSTA

CATARINA
MARTINS

Ru1 Rio

70,6

= MEDIA

m PrOPRIO
PARTIDO/ORGANIZACOES DO
PROPRIO PARTIDO

PoLriTiCO DO PROPRIO
PARTIDO

B PARTIDO/POLITICO
CONCORRENTE

B GOVERNO/ORGANIZAGCOES DO
GOVERNO PORTUGUES

B ATORES POLITICOS, PARTIDOS,
GOVERNOS OU INSTITUIGDES
POLITICAS INTERNACIONAIS

m CIDADAO

B OUTRO
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Figura 8. Objeto de ligacdo web (%) dos lideres partidarios no
Twitter

e  André Ventura @AndreCVentura - Jan 22

o == . —_— 5 i i

\‘ 3.1 mil milhGes foram pagos em subvencdes indevidas ou sem controlo.
Depois ndao ha dinheiro para salarios e pensdes! E aqui que anda o dinheiro

dos nossos impostos brutais.

rtp.pt

Ventura promete auditoria a gastos do executivo socialista se for gove...
sera ordenar uma auditoria
eu André Ventura. O .

Se for Governo, a primeira medida do C
completa aos gastos do governo PS, pr

O 18 v 27 O 144 o

Figura 9. Tweet de André Ventura com ligacdo web para os média:
televisdo. Fonte. Retirado de 3.1 mil milhdes foram pagos em
subvengdes indevidas ou sem controlo. Depois ndo hé dinheiro para
saldrios e pensdes!

[Tweet], por André Ventura [@AndreCVentura], 2022, Twitter.
(https://twitter.com/AndreCVentura/status/1484906476590272517)

Rui Rio segue a mesma estratégia, mas em menor grau: a principal ligacdo web que estabelece
remete para os média (70,6%), sobretudo para reagir a publicagdes nos média tradicionais, seja de
politica geral, seja envolvendo-o diretamente. Em segundo lugar, usa a ligacdo web para o proprio
partido ou organizacgdo do partido (22,1%). Politico ou partido concorrente (4,4%) e politico do
proprio partido (2,9%) vém depois.

No caso de Antonio Costa, verificamos que a maior parte das ligagdes estabelecidas ¢ com o
proprio partido (65,8%). Isto verificou-se, em grande medida, no periodo da campanha eleitoral para as
legislativas, em que os tweets do PS foram sistematicamente replicados, através de ligagdes web, na
conta do lider. Em segundo lugar, mas a larga distancia, encontramos ligagdes para os média
(18,4%) e, em terceiro, Governo ou organizacdes do Governo portugués (10,5%). Identificamos
ainda ligagOes para politicos, partidos, governos ou organizacdes politicas internacionais (5,3%).
Nao encontramos ligagdes para politicos ou partidos concorrentes, para politicos do proprio partido
e para os cidaddos. Assim, a estratégia de Antonio Costa no Twitter ndo alarga para fora do seu campo
partidario, pelo contrario, d4 expressdo ao seu partido numa logica que podemos designar de
“autorreferencialidade” (Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018). A estratégia de Catarina Martins

tem algumas semelhancas. Estabelece ligagdes, em primeiro lugar, para o proprio partido ou
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organizagdes do proprio partido (53,4%), depois para os média (32,9%) e, em terceiro, para os

cidadaos (4,1%).

Hibridizacao: Conexiao com os Media

A partir danogao de hibridizagdo mediatica que chama a atengao para as convergéncias que se formam
entre os novos média, como o Twitter, e os meios tradicionais — televisdo, imprensa, radio (Chadwick,
2013), procuramos observar nesta categoria quais e em que dimensao os meios tradicionais sao objeto

de interacdo dos lideres partidarios no Twitter (Figura 10).

I 305
AR VT 1.1 " Trmvisio

|13

— ,

0,0 RAp1o

ANnTONIO COSTA U RER
e 77,8

I 52,8 M IMPRENSA (ONLINE,
CATARINA MARTINS e 189 TRADICIONAL)/AGENCIA

I 24

B19

B OuTros (TWITTER,
F 16,0 BROADCASTS, FACEBOOK,
R R e 6,0 YouTuss, erc.)
- 50

Figura 10. Conexdo com os média (%) dos lideres partidarios no
Twitter

Verificamos que a imprensa (online, tradicional e agéncia) € a ligagao principal que André Ventura
estabelece (61,1%), correspondendo, sobretudo, a noticias publicadas tendo como objeto o proprio. A
seguir, vemos ligagdes para a televisdo, incindindo, de novo, sobre entrevistas e noticias envolvendo
André Ventura (30,5%) e, finalmente, ligagdes para a radio (7,1%).

Relativamente as conexdes no Twitter de Antonio Costa, verificamos que em primeiro lugar surge a
categoria “outros” (77,8%), que inclui conexdes para redes como o YouTube, Facebook, entre outros.
Este dado ¢ claramente distintivo dos restantes lideres partidarios: Antonio Costa ¢ o lider partidario
que mais conexoes estabelece com novos média e menos com os média tradicionais. A imprensa e a
televisdo surgem com o mesmo valor (11,1%), em segundo lugar.

A primeira conexdo com os média apresentada por Catarina Martins no Twitter € a televisao
(52,8%), seguida da imprensa (26,4%) e, em terceiro lugar, a radio (18,9%) — os meios de comunicacao
tradicionais.

Relativamente ao Twitter de Rui Rio, em primeiro lugar surge a imprensa (76%), depois a televisdo
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(16%) e, no final, a categoria “outros” (8%).

Hibridizacao: Tipologia de Interagoes

Aqui, procuramos verificar como ¢ que os lideres partidarios usam a plataforma do Twitter para
estabelecer ligagdes com os média tradicionais e verificar qual a tipologia de conteudos que dé corpo a
essa hibridizagao.

Admitimos trés dimensdes: (a) anunciar a participacdo em programas dos média, como
entrevistas e debates, ou divulgar conteudos que resultam dessas participagdes; (b) partilhar noticias ou

comentarios sobre os proprios; € (¢) comentar noticias ou opinides publicadas nos média.

Relativamente a primeira dimensao, o facto de os lideres poderem anunciar no Twitter a sua
participacdo em programas de média tradicionais ou divulgar conteudos que resultem dessas
participacOes ¢ uma estratégia que tem varias vantagens. Em primeiro lugar, ¢ uma forma de promogao
do proprio programa, permitindo que mais cidaddos, neste caso os seguidores do Twitter, tomem
conhecimento desse evento e, dessa forma, possam ter contacto com o programa. A segunda vantagem
passa pela possibilidade de seleciona- rem e editarem os contetidos que dessa participagao pretendem
divulgar, assumindo os atores politicos o papel de gatewatchers (Bruns, 2005). Com esta pratica, os
atores politicos entram num dominio que, tradicionalmente, pertence aos jornalistas, mas enquanto no
caso dos jornalistas existem critérios editoriais para essa edi¢do, no caso dos atores politicos, os
critérios sdo assumidamente de natureza politica e partidaria. Por outras palavras, os atores politicos
podem publicar, na sua conta do Twitter, os segmentos das suas participacoes em entrevistas e debates
que considerem mais Uteis para a sua estratégia de comunicagdo, tendo em conta os seus interesses
politicos.

A segunda dimensdo consiste na possibilidade de os atores politicos poderem inscrever na sua
linha do Twitter noticias ou comentarios publicados nos média tradicionais. Esta funcionalidade
permite que os lideres politicos amplifiquem o impacto das publicacdes dos meios tradicionais,
fazendo-as chegar aos seus seguidores.

Em terceiro lugar, os atores politicos podem, na sua conta do Twitter, comentar ou reagir a
noticias ou opinides expressas nos média tradicionais. E uma outra pratica que podemos integrar no
fenomeno crescente de hibridizagdo medidtica. Os meios de comunicagdo de massas divulgam
noticias e opinides e, tipicamente, ficava ao critério dos jornalistas a possibilidade de chamarem os
lideres partidarios a opinar ou reagir a esses contetidos. Por outro lado, quando essas reagdes existiam,

poderiam ser integradas na edi¢do seguinte, existindo sempre uma distancia temporal entre a noticia
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e a eventual reacdo. Ora, o Twitter veio quebrar esse hiato, permitindo que o lider partidario reaja
imediatamente, se assim o considerar. Nesse caso, na sua linha do Twitter, pode integrar o contetido
publicado nos média tradicionais e os seus proprios comentarios.

Vamos agora analisar como ¢ que os lideres partidarios, objeto deste estudo, pdem em pratica essas

interacdes (Figura 11).

B 140
AnprE Ventura [ 17.0 ANUNCIAR
B 0.0 PARTICIPAGAO/DIVULGAR
CONTEUDOS DESSA
100,0 PARTICIPACAO

AnTONIO COSTA 0,0 ;
B COMENTAR NOTICIAS OU

o OPINIOES PUBLICADAS NOS
57,5 MEDIA
Catarina Martins [ 15.0
B 275 B PARTILHAR
NOTICIAS/COMENTARIOS
23,5 AUTORREFERENTES
RurRio | ¢/

B 18

Figura 11. Tipologia de interagdo com os média (%) dos lideres
partidarios no Twitter

No caso de André Ventura, a hibridizacao incide sobretudo na partilha de noticias ou
comentarios (69%), seguida de comentarios de noticias ou opinides (17%) e do anuncio de
participagdo ou divulgagdo de presencas nos média (14%).

Antonio Costa utiliza apenas uma das funcionalidades de hibridizagdo aqui consideradas. O lider
do PS usa o Twitter para divulgar a sua presenca nos média ou contetidos editados que resultam dessa
mesma presenca. Nunca partilha noticias ou comentdrios sobre si proprio nem comenta noticias ou
opinides dos média.

Catarina Martins utiliza as trés facilidades em medidas diferentes: usa sobretudo a possibilidade de
anunciar e divulgar contetidos da sua participacdo nos média (57,5%), depois a partilha de noticias
ou comentarios (27,5%) e, finalmente, a possibilidade de comentar noticias ou opinides (15%).

A estratégia de Rui Rio ¢ diferenciada. Em primeiro lugar, comenta ou reage a noticias
publicadas nos média (64,7%), de uma forma muitas vezes critica ou ironica. Em segundo lugar,
usa o Twitter para divulgar a sua participa¢do ou conteudos da sua participacdo em programas de

média (23,5%), e, finalmente, para partilhar noticias dos média tradicionais (11,8%).
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Conclusoes
Os dados obtidos nesta pesquisa permitem-nos estabelecer uma tipologia de estratégias de
comunicacdo postas em pratica pelos lideres partidarios no Twitter, que apresentamos graficamente

(Figura 12).

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO NO TWITTER |

¢ 4 4

ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA
CONETIVA AUTORREFERENCIAL MULTIPLA
BASE PARTIDARIA
BASE MEDIATICA

| ESTRATEGIA CONETIVA BASE MEDIATICA: HIBRIDIZAGAO |

4 4

ESTRTATEGIA ESTRATEGIA S TRATEGIA
MEGAFONE E \
GATEKEEPING REATIVA AUTO CENTRICA

Figura 12. Tipologia de estratégias de comunicagdo dos lideres partidarios no Twitter.
Modelo original do autor

Assim, designamos “estratégia conetiva” quando a comunicagdo envolve o estabelecimento
de interagdes com outros utilizadores, nomeadamente, através de mecanismos como o retweet,
mencdo de conta ou ligagdo web; “estratégia autorreferencial” quando a comunicagao passa pela
apresentacdo de conteudos pessoais e politicos relativos ao proprio lider; e “estratégia multipla”
quando a comunicacdo envolve tanto a producdo de contetidos proprios como o estabelecimento
de conexdes.

Verificamos que os quatro lideres partidarios seguem uma estratégia multipla, mas com nuances.
Anténio Costa ¢, tendencialmente, mais autorreferencial, utiliza o Twitter, sobretudo, para a
divulgagdo dos seus proprios contetidos, e Rui Rio, tendencialmente, mais conetivo, pois através do
Twitter estabelece ligagdes, particularmente para reagir a noticias ou opinides sobre politica nacional.
André Ventura e Catarina Martins t€m um maior equilibrio entre ambas as possibilidades.

A estratégia conetiva pode ter uma base partidaria — quando as interagdes se estabelecem,
sobretudo, com as estruturas e os membros do circulo partidario — e/ou uma base mediatica —
quando as conexdes se estabelecem com outros média, nomeadamente, os média tradicionais, fazendo
confluir no Twitter contetidos provenientes da televisdo, radio e jornais, num processo de

hibridizacao.
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Rui Rio e Catarina Martins sao os lideres que mais exploram as ligagdes de base partidaria. O
lider do PSD privilegia as interagdes com o seu partido e atores politicos do seu partido,
nomeadamente os membros do seu nucleo diretivo. Catarina Martins tem uma utilizagdo
“endogamica” do Twitter: as ligagdes que estabelece sdo, predominantemente, com deputados,
eurodeputados, dirigentes e diversas organizagdes do seu partido, ou seja, € uma comunica¢ao na
“bolha” partidaria, os seus seguidores irdo aceder as publicagdes do BE e dos seus membros
principais. Em relacdo a ligagdes de base partidaria, Antonio Costa e André Ventura seguem uma
estratégia semelhante. O lider do PS limita as interagdes diretas com membros do partido, que
poderiam ser interpretadas como manifestacdes de preferéncia ou endosso, optando por dar
destaque, nas ligacdes partidarias que estabelece, aos seus contactos internacionais. André Ventura
também estabelece muito poucas conexdes com o seu partido e membros do partido, numa
estratégia que tende a favorecer a personalizacdo politica (Van Aelst et al., 2017), uma tendéncia da
comunicagdo politica contemporanea caracterizada pela centralidade dos individuos e das suas

caracteristicas pessoais, em relacdo aos partidos politicos e ideologias (Swanson & Mancini,

1996).

Relativamente a estratégia de hibridizacdo medidtica, esta assume trés possibilidades:
“estratégia megafone e gatewatching” — quando os contetidos publicados no Twitter servem para
anunciar a participacao futura em espacos de televisdo, radio e jornais (megafone) ou divulgar
segmentos dessas participacoes editados pelo proprio (gatewatching). “Estratégia reativa” — quando
os conteudos publicados no Twitter expdem uma reagdo (comentario, resposta, contexto, critica) a
conteudos publicados por outros média, nomeadamente tradicionais, numa logica “eu — sobre os
média”, assumindo, por vezes, um posicionamento adversativo. “Estratégia autocéntrica” — quando
os conteudos publicados no Twitter replicam as referéncias ao proprio nos média tradicionais,

colocando o proprio lider partidario no centro da comunicagao, “eu — nos média”.

Os lideres partidarios portugueses seguem estratégias de hibridizagdo diferentes. Antonio
Costa reduz as interagdes com os média tradicionais ao antiincio da sua participa¢do em programas
e a divulgacgdo de alguns conteudos que resultam dessas participagdes — estratégia megafone e
gatewatching — e ndo recorre ao Twitter para responder, reagir ou partilhar noticias € comentarios.
O Twitter €, assim, uma plataforma para apresentar as suas agdes € nao ¢ um meio para debater as
ideias que surgem nos média. Uma estratégia semelhante ¢ seguida por Catarina Martins, que utiliza
o Twitter, particularmente, para anunciar a participagdo e divulgar segmentos da sua presenca
mediatica. Rui Rio segue, predominantemente, uma estratégia reativa — o Twitter € o lugar onde

comenta, reage ou responde aos média tradicionais, colocando-se, frequentemente, numa posicao
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critica e desafiadora dos meios tradicionais. O lider do partido Chega faz uma intensa utilizagao da
hibridizagdo medidtica, replicando na sua conta do Twitter todas as referéncias que sobre ele sao
feitas nos média tradicionais — uma estratégia autocéntrica. Esta pratica tem trés vantagens: sugere
aos seguidores que ¢ um politico com grande visibilidade nos média tradicionais, o que significa a
sua relevancia no sistema politico; amplifica o impacto das publicagdes nos média tradicionais
chegando a eleitores que, eventualmente, recorrerdo mais aos novos média para acederem a
informacado; permite acrescentar as referéncias que sobre ele sdo feitas, favoraveis ou desfavoraveis,
comentarios ou explicagdes do proprio. O Twitter de André Ventura conta a histéria de André
Ventura nos média tradicionais.

Em suma, todos os lideres partidarios utilizam o potencial interativo do Twitter, mas com
intensidades diferentes. As modalidades de interagdo do Twitter sdo utilizadas de formas diversas
pelos lideres partidarios, mas, maioritariamente, numa logica intrapartidaria. O Twitter afirma-se
como uma nova arena para a conversagao entre atores do mesmo campo politico-partidario e um
espaco de contacto entre politicos e média tradicionais, mais do que um territorio para o didlogo
com os cidadaos ou interpartidario. Nao ¢ possivel determinar um padrao de utilizagcao com base
nas nogdes politicas de esquerda/direita ou de partidos mais antigos/partidos mais recentes, pelo
contrario, o lugar que os lideres ocupam no cendrio politico — chefia do Governo/lideranga de
partidos de oposicdo — e o perfil individual de cada lider partiddrio sdo variaveis que parecem
influenciar mais a pratica comunicativa no Twitter. O estudo confirma a aposta dos lideres
partidarios numa estratégia de hibridizagdo mediatica, reforgando a convergéncia entre plataformas
e redefinindo, desta forma, o ambiente medidtico em que a comunicagdo politica ocorre, marcado
pela comunicagdo da comunicacdo que se afirma como “a pratica comunicativa, simultaneamente,
mais comum e mais distintiva da nossa forma contemporanea de comunicar” (Cardoso, 2023, p.

287).
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ARTIGO 3

O Dominio da Arena Informativa Televisiva: o caso do primeiro mandato do Presidente

da Republica Portuguesa, Marcelo Rebelo de Sousa

The Dominance of Television Arena: the case of the first term of the President of the

Portuguese Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, first term

Resumo

Nesta pesquisa procuramos saber até que ponto o Presidente da Republica (PR), Marcelo
Rebelo de Sousa, no primeiro mandato, foi um dos protagonistas das noticias nos canais de
televisdo generalista em sinal aberto e quais as razdes que explicam esse facto. Assim,
procedemos a uma analise quantitativa da presenca do PR nos blocos informativos da RTP1,
RTP2, SIC e TVI, ao longo dos 5 anos, em termos de numero e tempo das noticias.
Posteriormente, realizamos entrevistas a todos os jornalistas que, nesse periodo, foram
Diretores de Informagao das televisdes. Concluimos que o PR foi o ator politico principal das
noticias televisivas nos primeiros trés anos do seu mandato, e o segundo nos dois anos finais,
apenas atras do Primeiro-ministro. Apresentamos um modelo assente em 3 vetores: pessoal,
politico e mediatico — modelo que explica o dominio da arena informativa televisiva do PR pela

forma como se afirmou nestes trés eixos.

Palavras-chave: Presidente da Republica; televisdo; primeiro mandato; protagonista das

noticias
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Abstract

In this research, we investigate to what extent the President of the Portuguese Republic, Marcelo
Rebelo de Sousa, in his first term in office, was one of the main protagonists in the news on free-to-
air television channels, and the reasons behind this. Therefore, we conducted a quantitative
analysis of his presence in the news shows of RTP1, RTP2, SIC and TVI, over the course of 5
years, in terms of the number and the duration of the news segments in which he was the
protagonist. Subsequently, we conducted interviews with all the journalists who, during this
period, served as Head of News in different television channels. We concluded that Marcelo Rebelo
de Sousa was the main political actor in televised news during the first three years of his first term,
and the second in the last two years, just behind the Prime Minister. We present a model based on
three vectors: personal, political, and media impact — that explains the dominance of Marcelo
Rebelo de Sousa in the arena of television news, considering the way he asserted himself in these

three areas.

Keywords: President of the Republic, television, first term, protagonist in the news

Introducao

A evolugdo da comunicagdo politica, ao longo das ultimas décadas, tem sido descrita em termos
de eras — Pré-moderna, Moderna e P6s-moderna (Norris, 2004) ou de Idades —Primeira, Segunda
e Terceira (Blumler e Kavanagh, 1999). Ambas as classificagdes identificam a televisao como “a
mudanca critica” (Norris, 2004, p. 5) para as campanhas politicas modernas com impacto
profundo na relagdo entre os elementos da comunicacdo politica — atores politicos, media e
cidadaos (McNair, 2017): reducao da frequéncia de exposi¢do seletiva a propaganda partidaria;
assun¢do da televisdo como a plataforma central da comunicagdo politica; alargamento da
audiéncia da comunicacao politica atingindo segmentos do eleitorado anteriormente mais dificeis
de alcangar e menos expostos as mensagens politicas; os valores e os formatos da televisao
passam a ter um impacto na programacao dos acontecimentos politicos, linguagem politica e
personalizacdo da sua apresentagdo (Blumler e Kavanagh, 1999). Desde a década de cinquenta
do século XX, a televisdo tem sido o elemento dominante na estratégia comunicacional dos
atores politicos que assumem, como prioridade, o acesso € uma cobertura favoravel nos espacgos
televisivos. A evolugdo tecnoldgica das ultimas décadas, com a generaliza¢do da internet, os

novos media e a multiplicagdo da oferta televisiva, abriu a porta a uma quarta Idade da
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Comunicagdo (Aagaard, 2016; Blumler, 2016) marcada pela “complexidade, multiplicidade,
variedade e correntes-cruzadas” (Blumler, 2016, p.28), um tempo em que a interatividade,
fragmentacdo continuada, mediatizagdo e algoritmos moldam a opinido publica, a par da
estagnacdo dos media de massas e da emergéncia dos media digitais (Aagaard, 2016). Esta
mudanga langou a interrogagao se teria chegado “O Fim da Televisao?” (Katz, 2009, p.6).

Na verdade, a televisdo enfrenta desafios novos: a fragmenta¢do das audiéncias, que a podera
pOr em causa como meio de massas; a maior dificuldade de as empresas tradicionais manterem
uma programagao atrativa; e a mudanca do modelo de negdcio que estd a conduzir a migragao de
telespetadores e anunciantes para outras plataformas (Enli e Syvertsen, 2016). No entanto, estes
autores sublinham que esta evoluc¢do ndo ¢ linear e universal e, para além das variaveis tecnologicas
e econdmicas, ha fatores politicos, historicos e culturais que tém um papel relevante, pelo que “os
rumores sobre a morte da TV sdo assim exagerados” (Enli e Syvertsen, 2016, p. 149). Em Portugal,
0 panorama televisivo foi caracterizado pelo monopdlio dos canais publicos RTP1 e RTP2, até
1992, ano em que se operou a abertura da televisao a iniciativa privada e a chegada das estagdes
televisivas SIC — Sociedade Independente de Comunicagdo e TVI — Televisao Independente, ja
em 1993. Em 8 de janeiro de 2001, o cendrio televisivo mudou, de novo, com a fundacdo da SIC
Noticias, o primeiro canal informativo de uma estagdo generalista em Portugal. Mais tarde, RTP e
TVI langaram os seus proprios canais de noticias, aprofundando um modelo informativo
televisivo caracterizado por ciclos de noticias 24/7.

Ao longo dos anos, em Portugal, a televisdo tem sido um instrumento relevante na
comunicagao politica, nomeadamente na comunicacao dos Presidentes da Republica (Cadima,
2022). Mas a partir de 2016, ganhou uma centralidade refor¢cada no exercicio de Marcelo Rebelo de
Sousa. O atual Presidente da Republica (PR) escolheu a televisdo como principal instrumento para
chegar aos cidadaos/espetadores, pondo em pratica uma estratégia comunicativa assente numa
presenca permanente nos écrans televisivos, seja em declaragdes gravadas ou diretos com
jornalistas, nos diferentes espagos e formatos informativos, seja participando em programas de
entretenimento. A televisdo foi o meio, por exceléncia, de comunicagdo de Marcelo Rebelo de
Sousa. O PR teve uma presenca discreta nos novos media: ndo desenvolveu contas pessoais nas
redes sociais, usou o Facebook apenas para a divulgagdao da agenda publica, com poucas

apreciagoes politicas. No Twitter, a sua comunicacao foi ainda mais rara.
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Légica Mediatica e Mediatizacio

Diariamente, os atores politicos competem pelo acesso ao espago mediatico e os media tém de
fazer escolhas relativamente aos protagonistas e temas que vao seguir. Altheide e Snow (1979)
apresentaram a nog¢ao de logica mediatica para descrever o quadro de referéncia no qual os media
constroem o significado dos eventos e personalidades que reportam, isto €, o processo através do
qual apresentam e transmitem informagoes, incluindo os formatos utilizados, a forma como o
material € organizado, o estilo em que ¢ apresentado, o foco em caracteristicas particulares do
comportamento e a gramatica da comunicacao mediatica, envolvendo, assim, “ritmo, gramatica
e formato” (Altheide, 2004, p.294). Isto tem consequéncias na for- ma como os atores politicos vao
comunicar ¢ na propria politica, conduzindo a “‘espetacularizagdo’ dos formatos e do proprio
discurso politico” (Mazzoleni e Schulz, 1999, p. 251) e obrigando a adaptacdo da linguagem
dos atores politicos em trés dominios: a perspetiva de comunicagao, as técnicas de comunicagao
utilizadas e o contetudo do discurso (Mazzoleni e Schulz, 1999).

A influéncia crescente dos media conduz-nos ao conceito de mediatizagdo, que se refere ao “meta-
processo pelo qual as praticas didrias e as relagdes sociais sao historicamente moldadas por tecnologias
de mediacdo e organizagdes de media” (Livingstone, 2009, p.10). Na politica, a mediatizagdo refere-se
“a incorporacdo de logicas e normas baseadas nos media na agdo politica” (Couldry, 2008, p.5). A
mediatizagdo €, assim, a crescente intrusdo da logica medidtica, como uma regra institucional,
noutros campos onde complementa ou, em casos extremos, substitui as regras existentes para
definir o comportamento apropriado (Esser, 2013). Na mesma linha, Stromback e Van Aelst (2013)
concluem que, hoje, todos os atores e institui¢des politicas e sociais sdo dependentes dos media.
Politicos, partidos e governos tém de se ajustar e adaptar aos media como forma obrigatoria de
perceber e interpretar o mundo e agir sobe ele. “Os media tornaram-se ambientais” (Silverstone,
2007, p.5) e tal como o ambiente ndo podem ser evitados.

O fenémeno de mediatizacdo forca os politicos a adaptarem-se a logica e padrdes de
noticiabilidade dos media e, em consequéncia, a desenvolverem estratégias de comunicacao
ajustadas a linguagem dos media, em particular da televisdo (Strombick, 2008). Para obterem
cobertura mediatica, tém de aderir ao estilo de dramatizagao dos discursos dos media, a frases
curtas de efeito - soundbites, bem como a formatos visuais ¢ de entretenimento (Altheide, 2004).
“A politica mediatizada € a politica que perdeu a sua autonomia, que se tornou dependente nas
suas fungdes centrais dos mass media e que é continuamente moldada pelas interagcdes com os
mass media” (Mazzoleni e Schulz, 1999, p. 250). Quando os politicos interiorizam as regras de
producdo e os critérios de sele¢do dos media e tentam explorar esse conhecimento com objetivos

politicos, encenando ou moldando os eventos, adequando-os as necessidades dos media, para
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obter a sua atencdo, estamos perante a auto mediatizacao, isto ¢, a gestdo estratégica da
comunicacdo, auto iniciada, num esforco para dominar as novas regras que regem o acesso a esfera
publica, um processo que também foi descrito como “auto-mediatizacdo” (Meyer, 2002, p. 58). No
entanto, esta ndo ¢ uma relagdo linear, na verdade, “as relagdes entre os media e a politica sdao
caracterizadas por uma dindmica, interacdes e interdependéncias complexas ao longo de varios

niveis e dimensdes” (Strombéck e Esser, 2009, p. 220).

Televisao e Personaliza¢do Politica

Uma das consequéncias do dominio da televisdo ¢ o favorecimento do fendmeno de personalizagao
politica, reforcando o papel da personalidade dos lideres, por contraponto ao debate dos assuntos e
programas politicos (Swanson e Mancini, 1996; Mancini, 2011). Ao privilegiarem, na sua logica
discursiva, as figuras individuais, os media “tornam-nos personagens de historias que sao difundidas
nas noticias” (Balmas e Sheafer, 2013, p. 2).

Tendo em conta que a linguagem da televisao tem por base imagens, a divulgacao da informagao
¢ mais facil através de rostos ou personagens familiares do que por meio de instituicdes ou ideias
abstratas (McAllister, 2007). Este facto contribui para acentuar o fendémeno de personaliza¢do, uma
vez que “as caracteristicas da narrativa audiovisual tornam a personalizacdo inerente ao meio
televisivo” (Virgili et al, 2014, p. 64). A personalizagdo tem também consequéncias na forma como
os espetadores observam e avaliam a realidade politica que passa a assentar, justamente, nos
desempenhos das personalidades, ou seja, “os politicos tornam-se a principal ancora das
interpretagdes e avaliagdes no processo politico” (Reinemann e Wilke, 2007, p. 101)

Van Aelst et al. (2011) distinguem duas vertentes de personalizagdo: a individualizagdo, que se
refere a uma mudanga na visibilidade mediatica dos partidos ou governo aos politicos individuais; e
a privatizagdo, quando os politicos, apesar de ocuparem cargos publicos, sdo representados na sua

esfera privada.

Apesar de existirem equipas de consultores e assessores, o cargo de PR ¢ profundamente
unipessoal, o que acentua a personalizacdo. No entanto, o atual PR reforgou essa tendéncia.
“Com Marcelo, a Presidéncia ¢ mais unipessoal do que nunca e Fernando Frutuoso de Melo, o
atual chefe da Casa Civil, resume-o na perfei¢cdo: “Sé ha um artista na companhia” (Silva, 2019).

A personalizagdo reflete-se, também, no interesse das televisdes pela dimensdo mais privada

dos politicos, como a observagao dos seus hobbies (Figura 1).
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Figura 1. Imagem de reportagem de mergulho do PR

Fonte: Jornél da Uma, TVI24, 25.05.2(;

0

A Arena Mediatica e a Agenda Politica

Schafer (2001) considera que a arena medidtica se caracteriza por uma competicdo de questdes,
eventos, mensagens e atores pela atencao dos media e hé dois elementos que tém um papel relevante
nessa competicdo: a habilidade carismatica e os recursos politicos, que incluem a posi¢do e a
centralidade politica do ator. A habilidade carismatica ¢ a capacidade demonstrada pelo ator na sua
performance e a medida em que corresponde as exigéncias e valores profissionais dos media; a
centralidade politica significa que quanto mais elevada for a posi¢ao simbdlica da uma determinada
instituicao e de um ator dentro dessa institui¢dao, mais elevada ¢ a sua posicao. O autor identificou
cinco categorias para o desenvolvimento de uma capacidade carismatica: iniciativa e criatividade
politicas; iniciativa e criatividade de comunicagdo; habilidades retoricas e dramdticas; cooperagao
com os politicos; e cooperacdo com jornalistas (Sheafer, 2001). Estas dimensoes sdo fundamentais
para captar o interesse mediatico.

Neste contexto, a constru¢do da agenda publica permite verificar até que ponto os atores
politicos criam situagdes de disponibilidade para os media. No caso do PR, Marcelo Rebelo de
Sousa tem, habitualmente, quatro agendas distintas. “Ha uma primeira, minimal, que ¢ publicada no
site oficial da Presidéncia. Ha uma segunda, mais completa, que ¢ enviada a comunicagao social. Ha
uma terceira, com visitas ou encontros que o Presidente ndo quer divulgar, mas que acabam por
surgir nas redes sociais e rapidamente se tornam noticia. E hd uma quarta, menos frequente, mas nem
sempre menos importante, com as coisas que Marcelo decide fazer (a visita ao Jamaica € ape- nasum
exemplo), aparentemente em cima da hora, para surpresa de todos” (Silva, 2019). Por outro lado, a
agenda do PR tem uma margem de flexibilidade em fung¢do dos acontecimentos, “O programa

muda durante o dia...” (Rodrigues, 2023) e ¢ gerida de uma forma dindmica, com elementos de
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imprevisibilidade, “como se de um formato de realidade televisiva se tratasse” (Cardoso, 2023, p.

150).

O Candidato e Presidente da Televisio

Marcelo Rebelo de Sousa foi eleito PR, a 26 de janeiro de 2006, com 52% dos votos. Com uma longa
ligacdo aos media, integrou o nucleo fundador do jornal Expresso, tendo chegado a Diretor,
colaborou noutros jornais e radio e, mais tarde, na televisao: de 2000 a 2004, foi comentador no Jornal
Nacional da TVI; de 2005 a 2010, na RTP, no pro- grama As Escolhas de Marcelo e, a partir de 2010,
de novo, na TVI, no Jornal das 8 de domingo (Matos, 2012). Manteve-se na televisao até ao antincio
formal da candidatura a Presidéncia da Republica. Este facto permitiu-lhe criar uma ligagdo aos
espetadores/ cidadaos: “a presencga continuada no ecrd permite afirmar uma personalidade e agenda-la
continuamente no espago publico, bem como construir uma relacdo de familiaridade com os
eleitores...” (Figueiras, 2023). Esta liga¢ao foi uma vantagem na corrida a Belém: “A sua vitoria deve-
se a “montra” da RTP e a TVI, exposta em anos a fio” (Oliveira, 2016).

Consciente do poder da televisdo e do fendmeno das audiéncias, Marcelo Rebelo de Sousa fez
questdo de manter essa ligacao apds a elei¢do presidencial, mas, agora, com mais intensidade. Deixou
os écrans do comentdrio aos domingos, “Passou para o outro lado do vidro” (Lopes e Botelho, 2019,
p- 8) e, no seu novo papel politico, “Estd nos ecras televisivos quase todos os dias” (Lopes e Botelho,
2019, p. 8). Participou em emissdes ndo apenas de natureza politica, como programas de

entretenimento (Figura 2) ou jogos de futebol (Figura 3).

Figura 2. Imagem PR participa no Programa da Cristina

-

| . AO TELEFONE:

MARCELO REBELO DE SOUSA
PRESIDENTE DA REPUBLICA

Fonte: Programa da Cristina, SIC, 7.01.19
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Figura 3. Imagem PR comenta jogo futebol na TV
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Fonte: Pré-match do jogo Portugal vs. Nigéria, RTP, 17.11.22

A notoriedade televisiva de Marcelo Rebelo de Sousa, construida ao longo de anos, deu-lhe
uma dimensao de “celebridade” (Marshal, 1997; West e Orman, 2002; Street, 2004 e 2019; Cardoso,
2023), a caracteristica atribuida aos cidadaos que devi- do aos media, t€m “uma maior presenca e
ambito de atividade e agéncia mais vasto do que aqueles que constituem o resto da populagao.
Podem subir ao palco publico enquanto o resto da populacdo observa” (Marshall, 1997, p. 9). Sinal
disso, ¢ o apelo que tem para os cidaddos a sua presenca. Tal como buscam fotos com atores,
desportistas ou personalidades muito conhecidas, os cidaddos desejam a “selfie” com o PR: “A
sua imagem ¢ partilhada por milhdes, dando-lhe uma dindmica de viralidade e a popularidade
necessaria para a manutencdo do papel de ‘politico-celebridade’ nas redes e media sociais”
(Cardoso, 2023, p. 153). Adicionalmente, como assinalam Hordecki e Piontek (2014) a
existéncia de estagdes televisivas de informagao 24 horas, com uma presenga constante de
politicos, refor¢a o estatuto de celebridades dos atores politicos. A sua visibilidade torna-se uma
medida do sucesso e “a sua existéncia publica e, consequentemente, a sua prosperidade politica,
depende da sua popularidade” (Hordecki e Piontek, 2014, p. 212). “Mais do que um ‘animal politico’,
Marcelo sera, certamente, um ‘animal mediatico’, um entertainer sério da politica e da sua
transparéncia, ou, no limite, para os mais criticos, uma espécie de popstar do novo firmamento

mediatico portugués” (Cadima, 2022, p.336).

Método, Questdes e Hipoteses de Investigacio

Nesta pesquisa, desenvolvemos andlise quantitativa e entrevistas a informadores qualificados
(Bryman, 2012). A analise quantitativa incide sobre o niimero e o tempo das noticias em que o PR,
Marcelo Rebelo de Sousa, foi protagonista, ao longo do primeiro mandato, nos servigos regulares de

informagao dos canais de televisdo em sinal aberto: RTP1 - Jornal da Tarde, Portugal em Direto e
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Telejornal; RTP2 - Sumario e Jornal 2; SIC - Primeiro Jornal e Jornal da Noite; TVI - Jornal da Uma

e Jornal das 8. Recolhemos os dados do ranking anual dos protagonistas televisivos elaborado pela

MediaMonitor, MMW/Telenews, Grupo Marktest!, comparando os cinco primeiros elementos. O
ranking ¢ elaborado pela segmentacdo dos jornais televisivos num conjunto ordenado e classificado
de noticias individuais e a cada noticia ¢ asso- ciado um video, a informag@o do canal, programa e
hora de emissdo, a classificacdo tematica segundo uma grelha fixa de temas e uma sinopse que
inclui titulo e protagonistas. A noticia individualizada ¢ a unidade que € classificada em varias
tematicas e associada aos protagonistas/intervenientes. Consideram-se protagonistas das noticias,
institui¢oes e personalidades cuja interven¢do na informagdo didria justifica o seu destaque. O
primeiro mandato iniciou-se a 9 de margo de 2016 e terminou a 8 de marco de 2021, mas para
efeitos deste estudo, consideramos os anos de 2016 a 2020. Num segundo momento, realizdmos
entrevistas estruturadas (Bryman, 2012) a todos os jornalistas que, neste periodo, foram Diretores de
Informacdo nas televisdes nacionais e, assim, responsaveis pela orientagdo editorial das estagdes

(Figura 4).

Nome Titulo Media Data Entrevista
Costa, Ricardo Diretor de Informagéo (2016-...) SIC junho 23
Crespo, Anselmo Diretor de Informagéo (2020-2022) TVI junho 23
Dentinho, Paulo Diretor de Informacao (2015-2018) RTP maio 23
Figueiredo, Sérgio Diretor de Informagéo (2015-2020) TVI maio 23
Pedroso, Maria Flor Diretor de Informag&o (2018-2020) RTP junho 23
Teixeira, Anténio José  Diretor de Informagédo (2020-...) RTP junho 23

Questoes de Investigacao:

QI1. Até que ponto o PR, Marcelo Rebelo de Sousa, foi um dos protagonistas da informagao
nos canais de televisdao generalista e qual a regularidade dessa presenca em niimero e tempo das
noticias, ao longo do primeiro mandato?

QI2. Quais os elementos da estratégia de comunicagdo do PR, Marcelo Rebelo de Sousa,
que o tornaram um dos protagonistas dominantes dos espacos noticiosos dos canais de televisdao
generalista?

Estas questdes suscitam-nos as seguintes Hipoteses:

H1: O PR, Marcelo Rebelo de Sousa, ao longo do primeiro mandato, foi um dos protagonistas

principais da informagdo televisiva e a cobertura manteve-se elevada, tanto em niimero como no
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tempo das noticias, ao longo do mandato.

H2. O PR, Marcelo Rebelo de Sousa, foi um dos protagonistas principais da informagao
televisiva, devido a convergéncia de trés vetores: pessoal — as suas competéncias comunicativas;
politico — o lugar simbolico do cargo e a sua iniciativa politica; e mediatico — disponibilidade

para os media.

Analise e Discussdo de dados

Trajetoria do PR na Informacao Televisiva

No primeiro ano do mandato do PR, Marcelo Rebelo de Sousa registou um intenso interesse da
informagdo televisiva, tendo sido protagonista de 2093 noticias que ocuparam 89 horas, 58
minutos e 45 segundos (Figura 5). Em segundo lugar, surge o Primeiro-ministro, Antoénio Costa. Os

lideres partidarios do PSD, PCP e BE veem a seguir.

Figura 5. Ranking de protagonistas da informagao tv 2016
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O facto de estarmos perante um novo Presidente, com uma estratégia de afirmagao publica
muito distinta do anterior, foi uma das razdes para o interesse das televisdes que se manteve no

ano seguinte (Figura 6).

Figura 6. Ranking de protagonistas da informagao tv 2017
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Fonte: Dados MediaMonitor, MMW/Telenews
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Em 2017, os protagonistas mantém-se. Marcelo Rebelo de Sousa foi o foco de 2031 noticias que
ocuparam 89 horas, 58 minutos e 45 segundos. O Primeiro-ministro surge, de novo, em segundo.
Depois, a coordenadora do BE, Catarina Martins e o lider do PSD, Pedro Passos Coelho (embora
Pedro Passos Coelho fique a frente em termos do tempo das noticias), Assung¢do Cristas, lider do
CDS-PP, entra para o lugar anteriormente ocupado por Jeronimo Sousa, do PCP, que surge em
quinto.

Pelo terceiro ano consecutivo, em 2018, o PR ocupa o primeiro lugar no ranking, tanto em

namero de pegas jornalisticas, 1930, como de tempo ocupado, 82 horas, 28 minutos e 53

segundos (Figura 7).
Figura 7. Ranking de protagonistas da informagao tv 2018
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Fonte: Dados MediaMonitor, MMW/Telenews

Antoénio Costa permanece em segundo lugar e, em terceiro, surge Rui Rio, que substituiu
Pedro Passos Coelho na lideranca do PSD. As lideres do BE e CDS-PP surgem em 4° e 5° lugares,
respetivamente.

O ano de 2019 ¢ marcado pelas eleigdes para o Parlamento Europeu e para a Assembleia
da Republica. Este facto condiciona as op¢des de cobertura politica televisiva. Assim, pela
primeira vez, o lider do Partido Socialista e Primeiro-ministro, ¢ o protagonista principal das

noticias (Figura 8).
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Figura 8. Ranking de protagonistas da informacao tv 2019
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Fonte: Dados MediaMonitor, MMW/Telenews

Apesar de o ano eleitoral colocar o enfoque noticioso nos lideres e partidos politicos,
o PR mantém-se no topo das noticias, ocupando o segundo lugar, com 1677 noticias e 74
horas, 55 minutos e 57 segundos, a frente dos lideres do PSD, BE e PCP.

2020 foi o ano da pandemia de Covid 19. O tema colocou um desafio inédito aos
governos no plano da satde e nas dimensdes sociais, econdmicas e politicas. A situacao
obrigou ao confinamento da populagdo e a uma reducao significativa dos atos publicos da
atividade politica. Durante meses, a pandemia teve uma presenga esmagadora nas noticias.
Neste cendrio, o Primeiro-ministro e os responsaveis da area da Saude foram figuras

centrais no ciclo noticioso (Figura 9).

Figura 9. Ranking de protagonistas da informagao tv 2020
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Antonio Costa foi, assim, o protagonista nimero 1 das noticias televisivas, um ranking
para onde entraram a Ministra da Satide, Marta Temido, e a Diretora-geral da Satde, Graca
Freitas. O PR manteve o segundo lugar, tendo sido protagonista de 1739 noticias e ocupado 88
horas, 20 minutos e 23 segundos. O PR chegou a estar em confinamento, em casa, mas nem

essa circunstancia o afastou das noticias, mostrando disponibilidade para responder as



questdes dos jornalistas, a distancia, do alto do terraco da sua residéncia pessoal (Figura 10).
Figura 10. Imagem PR anuncia resultado Covid no terrago da sua residéncia

Fonte: Edicao da Tarde, SIC Noticias, 09.03.20

Em suma, Marcelo Rebelo de Sousa teve, ao longo do seu primeiro mandato, uma presenca
dominante na informagao televisiva. Em 2016, 2017 e 2018 foi o primeiro e, em 2019 e 2020, o
segundo, atras do Primeiro-ministro Antonio Costa. O primeiro ano de mandato foi aquele em que
a sua presenga televisiva foi mais intensa; 2019, o ano em que a sua exposi¢do foi menor. Em

2020 voltou a subir tanto em nimero como em tempo de noticias (Figura 11).

Figura 11. Cobertura TV 2016-20 (N° e Tempo noticias)
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Fonte: Dados MediaMonitor, MMW/Telenews
Podemos colocar a questdo se a intensidade desta cobertura tem apenas a ver com a natureza

do cargo presidencial, independentemente do seu ocupante. A comparacdo com dois anteriores

Presidentes da Republica sugere-nos uma resposta negativa (Figura 12).
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Figura 12. Comparacao da presenca na TV dos Presidentes da Republica, Marcelo Rebelo Sousa,

Cavaco Silva e Jorge Sampaio
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Fonte: Dados MediaMonitor, MMW/Telenews

Confrontando o primeiro ano de mandato de Marcelo Rebelo de Sousa, 2016, com o
primeiro ano de Cavaco Silva, 2006, e o Gltimo de Jorge Sampaio, 2005, neste caso por ser
0 Unico ano sobre o qual temos dados completos, verificamos que Marcelo Rebelo de Sousa
foi objeto de mais do dobro de noticias por comparagdo com Cavaco Silva e Jorge Sampaio
nos anos em questdo. Acreditamos que esta diferenca se verificou em todo o mandato, o
que pode ser confirmado numa analise comparativa mais alargada. No entanto, estes dados
demonstram que ndo basta o relevo do lugar politico, o exercicio ¢ fundamental para a

cobertura televisiva.

O PR na Arena Informativa Televisiva

As entrevistas que realizdmos aos Diretores de Informacgdo da RTP, SIC e TVI, permitem
confirmar a hipdtese que explica o dominio televisivo de Marcelo Rebelo de Sousa, pela
convergéncia de trés vetores que se refletem no exercicio comunicacional do PR: o vetor
pessoal (caracteristicas de personalidade e percurso profissional que o habilitam para a
comunicagdo televisiva); o vetor politico (relevancia politica do cargo e grau de iniciativa
e criatividade que co- loca na sua agdo e na relagcdo com outros politicos € com os
cidadaos); e vetor mediatico (relagdes que estabelece com o circulo mediatico e capacidade
de adaptacdo aos formatos, temas e agenda dos media). De sublinhar que, do lado dos
media, ha sempre uma margem de relatividade na andlise destas competéncias. Por um
lado, sdo avaliadas em comparacdo com outros atores; por outro, podem mudar com o

tempo; e a entrada de um novo ator com elevadas competéncias pode afetar a forma como



as capacidades de um outro ator sdo percebidas (Sheafer, 2001).

O Vetor Pessoal

Nesta categoria, encontramos as caracteristicas de personalidade e o percurso pessoal e
profissional que permitem desenvolver um conjunto de competéncias que tornam os atores
politicos mais preparados para operarem nos media e, desta forma, os torna mais suscetiveis
de obter uma maior cobertura medidtica.

Como comentador televisivo, Marcelo Rebelo de Sousa desenvolveu um potencial
comunicativo, explicando de forma simples os acontecimentos da semana, num estilo empatico,
proprio da sua personalidade. Era, regularmente, lider de audiéncias, alcangado mais de 1
milhdo e meio de espetadores, como refere Sérgio Figueiredo, entdo Diretor de Informagao da
TVI(S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023).

“Marcelo Rebelo de Sousa ¢ mesmo o primeiro Presidente feito nas televisdes. O meio
televisivo € o aquario onde ele cresceu e se fez. E a tarimba que o comentario politico lhe deu
durante anos e anos, faz com que tenha um a-vontade, no relacionamento com as camaras que

muitos pivots profissionais ndo t€ém” (S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023).

A personalidade de Marcelo Rebelo de Sousa e os seus dotes comunicacionais,
experimentados nos jornais, na radio e na televisdo ao longo de muitos anos, também
ajudam a perceber o seu singular protagonismo” (A. J. Teixeira, entrevista pessoal, junho 8§,

2023).

Para além de comentario na televisdo, a experiéncia de professor universitario permitiu-

lhe desenvolver uma reconhecida capacidade oratoria.

“O Presidente comunica com as inflexdes de voz, o tom professoral de quem esta a
transmitir conhecimento, saber. E isso € claramente visivel nas televisdes, com a frase curta,
concreta, incisiva para caber num noticiario, ou a explica¢do mais detalhada numa entrevista

de grande folego” (P. Dentinho, entrevista pessoal, maio 30, 2013).

“Ele sempre foi um comunicador e trouxe para a politica portuguesa, quando se torna PR,
essa teatralidade toda” (S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023). “A sua linguagem ¢
muito descritiva, explicativa e ilustrativa — ndo esquecer que, na esséncia, ¢ um professor” (M.
F. Pedroso, entrevista pessoal, junho 18, 2023).

O facto de a Presidéncia da Republica ser um 6rgdo unipessoal, favorece a personalizagao.

O PR explora essa dimensao, colocando o enfoque total sobre si proprio. “Nao ha ideias que
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passem em Belém que ndo sejam as que passam pela minha cabeca e s6 eu falo pela
Presidéncia da Republica” (Sousa, 2023).

Esta dimensao reforca o interesse televisivo. “Tem equipas a sua volta, mas ele tem sempre
controlo total sobre o que vai fazer. (...) E assessor, consultor, motorista... de si proprio” (A. J.
Teixeira, entrevista pessoal, junho 8, 2023). “Ocupa ele o espago todo, digamos assim, com o
intuito de assumir por inteiro a responsabilidade que o voto direto do povo o obriga” (M. F.
Pedroso, entrevista pessoal, junho 18, 2023). A personalizagdo refletiu-se, também, na abertura
do PR para revelar aspetos de natureza mais pessoal, mantendo, no entanto, a vida familiar e
afetiva na reserva da sua esfera de privacidade “Sendo tdo proximo das pessoas, de tao facil
acesso, o que o PR ndo mostrana TV ¢ a sua vida intima” (M. F. Pedroso, entrevista pessoal,
junho 18, 2023). “Marcelo Rebelo de Sousa ‘dessacralizou’ a fun¢do do Chefe de Estado.
Abriu as portas a um espaco de intimidade, mas sabe fecha-la quando lhe convém™ (P.

Dentinho, entrevista pessoal, maio 30, 2013).

O Vetor Politico

No sistema constitucional portugués, o cargo de PR corresponde ao topo da hierarquia politica,
sendo a primeira figura do Estado. Assim, pelo valor politico e simbodlico que representa, e
independentemente da personalidade que ocupa o lugar, a orientacdo editorial geral, tanto na
televisdo publica como nas estagdes privadas, ¢ o acompanhamento permanente do PR. “Ha
dois cargos que merecem um acompanhamento permanente por parte da comunicacao
social, o de Chefe de Estado e o de Primeiro-ministro - a arquitetura do regime torna-os nas
principais figuras politicas do pais” (P. Dentinho, entrevista pessoal, maio 30, 2013). “A regra
geral sempre foi ir a todo o lado com o PR, onde quer que ele va” (S. Figueiredo, entrevista
pessoal, maio 31, 2023). “Acompanhamos quase tudo, exceto no estrangeiro, por razoes
orcamentais” (R. Costa, entrevista pessoal, junho 13, 2023).

Outra questdo ¢ saber em que dimensao esse acompanhamento da origem a producao
de noticias e o numero e o tempo das pecas informativas. Neste dominio, conta o exercicio do
ocupante do cargo. “Marcelo € one man show (...) dos eventos em que participa, resultava sempre
um happening, uma coisa engragada, um comentario que ninguém lhe pediu e ele fez e que
espoletava sempre reagdes” (S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023). “O PR tem uma
centralidade importante no nosso sistema constitucional, mas Marcelo Rebelo de Sousa deu-
lhe uma dimensao incomum” (A. J. Teixeira, entrevista pessoal, junho 8, 2023).

No panorama parlamentar e governamental, Marcelo Rebelo de Sousa lidou com um

governo minoritario do PS, apoiado no Parlamento pelo BE, PCP e PEV, uma solucdo



politica inédita na democracia portuguesa que ficaria conhecida como “Geringonga” que, de
inicio, suscitou duvidas relativamente & sua estabilidade e durabilidade. Neste quadro, o PR
encontrou, para si, um espago de intervengdo relevante, num cenario politico designado de
“bloco central de palacios” (Silva, 2016), por analogia com governos envolvendo partidos
centrais do espetro partidario, um mais a esquerda e outro mais a direita.

“O facto de conviver com um governo minoritario, viabilizado por uma solucdo politica
inédita (a ‘geringonga’), limitada e precaria, deu-lhe um maior espago de intervencao.
Preocupado com a estabilidade politica, econdmica e social, justificou e explicou muitas
medidas do governo” (A. J. Teixeira, entrevista pessoal, junho 8, 2023). “(...) o PR decidiu
assumir um papel de garante da estabilidade governativa” (R. Costa, entrevista pessoal,

junho 13, 2023).

Um outro facto que permitiu uma maior visibilidade da interven¢do do PR relaciona-

se com as dificuldades de afirmagdo, nesse periodo, do maior partido da oposi¢do. “Marcelo
Rebelo de Sousa sentiu, por diversas vezes, a necessidade de ser o contrapeso ao governo da
Geringonga (...). Do ponto de vista de cobertura noticiosa, ao ocupar o espaco vazio deixado
pela oposi¢do, Marcelo Rebelo de Sousa tornou-se ainda mais noticia” (A. Crespo, entrevista
pessoal, junho 19, 2023).
No plano da relagdo com o pais, encontrou um ambiente de crispacdo social, na sequéncia
dos chamados “anos da troika”, marcados pela austeridade econdmica e financeira. Através de
uma intensa agenda publica procurou desanuviar o ambiente social e politico. “Os anos da
Troika estavam para tras, era preciso dar animo a um pais que tinha passado por uma fase mais
depressiva. E, nesse aspeto, o seu contributo foi muito significativo” (P. Dentinho, entrevista
pessoal, maio 30, 2013).

“O pais estava a sair de um momento muito dificil da sua Historia, a intervencao da troika,
os credores externos, um Governo sem capacidade de gerar esperanca na populacao, um
Primeiro-ministro muito pessimista — e Marcelo humanizou a sua fungao na Presidéncia da
Reptiblica, abriu-nos estradas com luz” (S. Figueiredo, entre- vista pessoal, maio 31, 2023).
“Como o proprio disse, varias vezes para explicar a sua atitude publica, sentia necessidade

‘descrispar’ a vida politica portuguesa (M. F. Pedroso, entrevista pessoal, junho 18, 2023).

No plano comunicacional, Marcelo Rebelo de Sousa rompeu com a estratégia do seu
antecessor, Cavaco Silva, muito mais reservada no uso da palavra e contida no niimero de
iniciativas publicas. Inovou, aumentando o interesse dos media. “Num estilo completamente

diferente do exercicio presidencial, em absoluto contraste com o Presidente anterior e mesmo
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com todos os seus antecessores” (R. Costa, entrevista pessoal, junho 13, 2023). “Esta atitude
contrasta fortemente com a atitude do seu antecessor, parco em declaragdes e com uma agenda
publica com muito menos iniciativas. Contrasta também com a generalidade das praticas de

todos os seus antecessores” (A. J. Teixeira, entrevista pessoal, junho 8, 2023).

Através da sua natureza empdtica e a facilidade de didlogo, caracteristicas da sua
personalidade, construiu a imagem do “Presidente dos Afetos” (Sebastido, 2018), formulacao
que se generalizou para caracterizar o seu exercicio presidencial: proximo dos portugueses,
indo permanentemente ao seu contacto. “Desde o inicio do seu mandato se percebeu que iria
ter uma relagdo com os portugueses muito diferente da do seu antecessor. Essa relagao
passava pelo lado afetivo — a selfie que até veio a ser cunhada de ‘marselfie’ — pela relagdo
direta com os portugueses” (M. F. Pedroso, entrevista pessoal, junho 18, 2023). “Marcelo
Rebelo de Sousa ¢ uma persona publica com um alto reconhecimento, em grande medida pela
forma como sempre se posicionou na vida publica, mas também na forma como quis
‘transferir’ essa proximidade, os afetos — nas palavras do proprio para o seu mandato
presidencial” (A. Crespo, entrevista pessoal, junho 19, 2023).

Na Presidéncia da Republica, o gabinete que trata da comunicacdo intitula-se,
justamente, Comunica¢do e Proximidade. “Se houvesse cognomes para os Presidentes, a
semelhanca dos Reis, acho que Marcelo seria ‘O Popular’. Nao apenas pela popularidade
que cruzou o seu mandato até agora, mas por ser o mais proximo do povo. Isso marcou
permanentemente a sua forma de comunicar, com muita inovagao e criatividade” (R. Costa,
entrevista pessoal, junho 13, 2023). “A sua capacidade em interagir com qualquer interlocutor
num qualquer cendrio, exposta ¢ potenciada nas televisoes e redes sociais, trouxeram-lhe uma

popularidade inquestionavel” (P. Dentinho, entrevista pessoal, maio 30, 2013).

A forma como o PR se posicionou politicamente e as inovagdes e criatividade que
introduziu, contribuiram para o interesse da informagao televisiva. “Marcelo teve uma dupla
criatividade, na sua proximidade com o povo e na pratica de uma agenda publica intensiva. Isso,
obviamente, tornou-o um “objeto” mais interessante por ser novo e de certa forma imprevisivel”
(R. Costa, entrevista pessoal, junho 13, 2023). “A forma como interpreta a politica faz dele um
ser inovador e constantemente criativo” (S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023). “O
PR, Marcelo Rebelo de Sousa, ¢ um criativo e inventivo politicamente falando. O nivel da sua
intervencdo e criatividades politicas ¢ altissimo” (M. F. Pedroso, entrevista pessoal, junho 18,

2023).



O Vetor Mediatico

Como PR revelou uma enorme disponibilidade para os media e uma capacidade de
ajustamento as suas necessidades. “Marcelo teve uma cooperagdo total com os media. (...).
Grande parte desta relacdo de amor que existe entre os jornalistas e o PR tem a ver com essa
capacidade de ele estar a disposicao” (S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023). “A
relagdo com a imprensa ¢ muito proxima, o que faz com que haja uma certa boa-vontade em
adaptar-se em certas situacdes as exigéncias da comunicagao social, sobretudo das televisdes
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e dos seus incontaveis ‘diretos’ (P. Dentinho, entrevista pessoal, maio 30, 2013). “Marcelo
Rebelo de Sousa percebe, conhece e domina muito bem os tempos e as necessidades dos media.
Creio que ha uma relagao de conveniéncia mutua” (M. F. Pedroso, entrevista pessoal, junho 18,
2023).

Devido a sua longa experiéncia como comentador televisivo, Marcelo Rebelo de Sousa
conhece “os valores e necessidades dos media” (Sheafer, 2001) e facilmente se adequa as
circunstancias. “O nivel de adaptagdo ¢ total, dependendo totalmente da circunstancia. Uma
coisa narua, outra num discurso solene, outra ainda numa declaracao ao pais ou num debate
ou entrevista televisiva. No entanto, o facto da presenca na rua ser esmagadora acaba por
condicionar totalmente a imagem que existe do PR” (R. Costa, entrevista pessoal, junho 13,
2023).

O grau de abertura do PR tem também expressao nos assuntos sobre os quais € possivel
escutar a sua palavra que ndo se limita apenas aos topicos que tém diretamente a ver com a
fun¢ao presidencial. Tal como o ex-comentador televisivo discorria sobre todos os temas da
semana, o PR discorre sobre quase todos os temas do dia-a-dia. “Marcelo tem também
disponibilidade para comentar todos os assuntos. Ele fala sobre tudo” (S. Figueiredo, entrevista
pessoal, maio 31, 2023). “De uma forma geral, Marcelo Rebelo de Sousa tem manifestado
abertura para falar sobre todos os temas que lhe sdo apresentados” (M. F. Pedroso, entrevista
pessoal, junho 18, 2023). “A minha leitura € simples: se € isso que interessa aos portugueses, €
sobre isso que Marcelo Rebelo de Sousa quer falar” (A. Crespo, entrevista pessoal, junho 19,
2023). Marcelo Rebelo de Sousa reconhece esta caracteristica definidora da sua presidéncia:
“Cada um ¢ como é. Eu tenho falado imenso enquanto presidente, tenciono ndo falar nada
depois” (Sousa, 2023).

A flexibilidade comunicacional manifesta-se também na abertura para adaptar a agenda em

funcdo do imprevisto e dos acontecimentos de “altima hora”. “Aconteceu inimeras vezes. E

alids uma constante € uma marca da sua presidéncia” (R. Costa, entrevista pessoal, junho 13,
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2023). “Marcelo Rebelo de Sousa ¢ o Presidente ‘ultima hora’. Ele tem o instinto de perceber
quando alguma coisa acontece que ¢ verdadeiramente importante e, nalguns casos, até se
antecipa” (S. Figueiredo, entrevista pessoal, maio 31, 2023). “A sua experiéncia politica, argucia,
inteligéncia, disponibilidade total, capacidade de intervencao rapida, conferem-lhe um exercicio
presidencial permanente, 24 horas sobre 24 horas” (A. J. Teixeira, entrevista pessoal, junho 8,
2023). Tal comos os media televisivos estao atentos aos passos do PR, o PR nao descura a
agenda televisiva. “Ha um pacto, e ainda continua a haver, ndo escrito, ndo combinado, entre as
redagdes € o PR que faz com que a agenda de um seja determinada pelo outro e eu ndo sei
quem ¢ que determina aqui, mas ha uma simbiose inequivoca” (S. Figueiredo, entrevista
pessoal, maio 31, 2023).

Marcelo Rebelo de Sousa ndo se limitou a reagir a acontecimentos, a Presidéncia promove
eventos com apelo mediatico. “Organizou feiras de livros, chamou artistas, homens de letras e
académicos ao Paldcio de Belém e colocou-os a dialogar com estudantes, trouxe
personalidades estrangeiras ao Conselho de Estado, deu maior dimensao as comemoragoes
do 10 de junho com comemoracdes fora do pais, tornou-se parte ativa de quase todos os
acontecimentos nacionais” (A. J. Teixeira, entrevista pessoal, junho 8, 2023). “Marcelo
Rebelo de Sousa tem o dom de ocupar o espago mediatico. De nunca desaparecer das noticias.
Se for necessario, criando ele proprio noticias” (A. Crespo, entrevista pessoal, junho 19,2023).

O exercicio do lugar de PR teve caracteristicas inovadores que atrairam a atengdo dos
media e se refletiram no nimero e no tempo das noticias televisivas em que foi
protagonista. “O que torna Marcelo Rebelo de Sousa tdo noticiavel tem a ver com as
caracteristicas do proprio, na forma como comunica, na forma como gere a informagado a
dar, na empatia que cria com os telespetadores, naturalmente, mas, sobretudo, na relevancia
e nos factos politicos que cria em quase tudo o que faz ou diz” (A. Crespo, entrevista pessoal,
junho 19, 2023). “Essa surpresa que emprestou a sua forma de ser Presidente, espantou o
pais e fez com que a Comunicagdo Social o seguisse com mais intensidade que seguia o seu
antecessor. Até porque havia mais atividade, mais intervengdes, mais a¢ao. Pela novidade,
por ser inédita esta forma de estar na vida publica e politica, por ser diferente, por causar
outras interagdes, por de facto surpreender, ¢ natural que tenha sido o mais procurado, o mais

visto, o mais seguido, o mais questionado” (M. F. Pedroso, entrevista pessoal, junho 18, 2023).



Conclusoes

O estudo da forma como Marcelo Rebelo de Sousa se tornou uma figura central da informagao
televisiva, ao longo do seu primeiro mandato como PR, permite-nos identificar um conjunto de
vetores que individualmente e em convergéncia explicam o dominio da arena informativa
televisiva pelos atores politicos. Esses vetores incluem as caracteristicas pessoais do ator politico
- Vetor Pessoal, as capacidades de intervengao politica - Vetor Politico, e a relacdo que estabelece

com os media - Vetor Mediatico (Figura 13).

Figura 13. Dominio da arena informativa televisiva

| verorpessoaL |—| VETORPOLITICO  f—————  VETOR MEDIATICO

.Cooperagdo com os
media— ajuste as
necessidades dos media.
.Temas: abertura para
abordar assuntos
diversos.
.Agenda: abertura para
mudar a agendaem
fungdo do imprevisto.
.Proximidade com
jornalistas.

J 4

NUMERO DE NOTICIAS
TEMPO DAS NOTICIAS

U

DOMINIO DA ARENA INFORMATIVA TELEVISIVA

.Lugar politico e
simbdlico do cargo.
.Criatividade e iniciativa
politica.
.Criatividade e inovagdo
na relagdo com outros
atores politicos.
.Criatividade e inovagdo
na relagdo com eleitores.

.Capacidades
performativas televisivas:
dominio da linguagem
verbal e das dimensdes
ndo verbais da
linguagem.
.Caracteristicas de
personalidade.
.Percurso pessoal e
profissional.

Fonte: modelo original do autor

Relativamente ao vetor pessoal, sdo elementos fundamentais as caracteristicas de
personalidade - empatia, proximidade, sociabilidade; e o percurso pessoal e profissional que
facilitam o dominio de capacidades comunicativas ou a liga¢cdo aos media; e as capacidades
performativas televisivas — o dominio da linguagem ade- quada aos meios audiovisuais.

Quanto ao vetor politico, corresponde ao grau de iniciativa e criatividade que o ator
revela nos assuntos politicos, bem como na relacdo que estabelece com os outros atores
politicos e com os eleitores. Adicionalmente, o lugar de maior ou menor relevo de
determinado cargo no sistema politico determina a centralidade do seu titular na arena
mediatica.

Finalmente, o vetor mediatico ¢ constituido pela capacidade demonstrada pelo ator
politico para se ajustar as necessidades dos media; a abertura para abordar uma gama

diversificada de assuntos; a capacidade de adequag¢dao da agenda aos acontecimentos
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inesperados; a promocao de eventos; e proximidade com os jornalistas. O grau de afirmagao
dos atores politicos, em cada um e em conjunto, nestes vetores, determina o maior ou menor
dominio da arena informativa televisiva.

No caso concreto do exercicio presidencial de Marcelo Rebelo de Sousa verificamos
que o PR apostou numa estratégia de comunicacao centrada na televisao e todos estes vetores
convergiram para que tivesse uma intensa cobertura mediatica. Tendo em conta que “a
personalizagao da politica se tornou uma marca registada das democracias contemporaneas”
(Balmas e Sheafer, 2013, p. 3), Marcelo Rebelo de Sousa centralizou toda a comunicagdo
presidencial na sua figura e foi protagonista de uma intensa agenda ptiblica com impacto nas
escolhas informativas televisivas.

No dominio pessoal, Marcelo Rebelo de Sousa tem caracteristicas de personalidade e
conhecimentos que decorrem do seu percurso como professor e comentador, nomeadamente no
dominio da performance televisiva, que explicam que seja um “homem da televisdo”. A
visibilidade televisiva que alcangou beneficiou das suas ‘competéncias carismaticas’, isto ¢, de
“aptiddes, comportamentos, performances e talentos exibidos por um ator que sao pertinentes para
a arena em que opera” (Balmas e Sheafer, 2013, p. 4). No campo politico, perante um cenario
parlamentar e governamental com dimensdes inovadoras, revelou iniciativa e criatividade,
definindo, para si, um papel de intervencdo politica que o colocou no foco do interesse mediatico.
Por outro lado, executou uma in- tensa estratégia de aproximagao aos cidaddos, permitindo as
televisdes o acesso a conteudos visualmente apelativos. Ao criar condigdes para os media
contarem boas historias (Wolfsfeld, 2022), Marcelo Rebelo de Sousa reforgou o seu dominio do
espaco publico. No plano mediatico, manteve uma aten¢do permanente aos media,
adequando-se as suas necessidades, em termos de agenda, na promocdo de eventos,
multiplicando iniciativas publicas e tendo disponibilidade para abordar diferentes temas da
atualidade noticiosa. “O Presidente presta uma atencao colossal aos media, conhece muito bem
as logicas jornalisticas, domina os processos de agendamento dos te- mas e tem uma enorme
eficacia na constru¢do de uma mensagem mediatica, quer no conteudo, quer na forma”
(Lopes, 2018).

Sendo uma figura popular e com elevada notoriedade, como as pesquisas de opinido
demonstram, a presenca do PR nos noticidrios interessa as televisdes. “As marcas
massmedidticas lucram, pois procuram aumentar as audiéncias na televisdo e a viralidade nas
redes sociais. O politico lucra porque, tornando-se mais popular, alarga a sua potencial base
eleitoral” (Cardoso, 2023, p.154).

Estas multiplas dimensodes, colocadas ao servico da sua estratégia comunicativa,



garantiram a Marcelo Rebelo de Sousa o dominio da arena informativa televisiva no seu

primeiro mandato.
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Conclusoes

A forma como no mesmo periodo temporal, em diferentes geografias, diferentes atores politicos
comunicam com os cidaddos de maneiras distintas, motivou-nos a explorar esta questdo e
verificar como se adequa a realidade da comunicagdo politica em Portugal. Partimos de trés
situagdes exemplares que envolveram protagonistas politicos nos Estados Unidos da América,

em Portugal e na Ucrania.

2008, Denver, Estados Unidos da América. Barack Obama profere o discurso de aceitagao
como candidato do Partido Democrata as elei¢cdes presidenciais, no Estddio de Futebol de
Denver. O evento foi acompanhado presencialmente, no local, por 80 mil apoiantes, foi seguido
na internet por largos milhares ou milhdes de seguidores e foi visto, através da televisdo, por
cerca de 38 milhdes de espetadores (Krukowski, 2008). O acontecimento da nomeacao de
Barack Obama tornou-se simbolico do ambiente comunicacional contemporaneo, marcado pela
convergéncia dos meios tradicionais, como a televisdo, dos novos meios digitais online e, neste
caso, do espago fisico que permite a comunicagdo presencial. Um exemplo do designado

sistema mediatico hibrido (Chadwick, 2017),

2015 / 2016, Portugal. Marcelo Rebelo de Sousa entra na corrida a Presidéncia da
Republica e faz uma campanha assente nos contactos diretos com os eleitores e na televisao,
nomeadamente a participacdo em todas as entrevistas e debates para as quais foi convidado
(Rodrigues, 2016). O candidato adotou um modelo comunicacional tipico das campanhas
modernas e pré-modernas (Norris, 2000) e repetiu a estratégia na sua recandidatura em

2020/2021: “Marcelo tera campanha reduzida, mais solitaria e virada para a televisao”

(Antunes, 2020).

2019, Ucrania. Volodymyr Zelensky foi eleito Presidente da Republica conduzindo uma
campanha inteiramente online. “Nao fez campanha presencial, ndo fez discursos, ndo realizou
comicios, evitou viagens pelo pais, ndo deu conferéncias de imprensa, evitou entrevistas
aprofundadas com jornalistas independentes e, até ao ultimo dia de campanha, ndo debateu”

(Karatnycky, 2019).

Barack Obama, Marcelo Rebelo de Sousa e Volodymyr Zelensky: exemplos de trés

campanhas assentes em estratégias de comunica¢do diferentes. A primeira com uma aposta no
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online inovadora conjugada com a televisao (Chadwick, 2017); a segunda assente nos contactos
face-a-face e na televisdo; a terceira essencialmente online (Karatnycky, 2019). Estes casos
permitem-nos retirar uma primeira conclusdo: apesar de nas Ultimas décadas termos sido
testemunhas de uma era de campanhas intensivas em tecnologia (Kreiss, 2016), em diferentes
paises, com diferentes atores politicos, para diferentes publicos/eleitores, foram postos em
pratica exercicios também diferentes de comunicagao politica. Isto significa que os avangos
tecnologicos a que temos assistido ndo eliminaram, mas, pelo contrario, acrescentaram
possibilidades de comunicacdo, seja dando origem a vias ou canais que ndo existiam, seja
fazendo convergir as novas formas de comunica¢do com outras previamente existentes. Assim,
nos dias de hoje, os atores politicos tém a sua disposi¢ao um leque alargado de possibilidades
de comunicagdo: ao mesmo tempo que as formas tradicionais permanecem como opgao,
adicionaram-se outros meios — novos media, num quadro inovador, que permite a ligacao direta
com os cidaddos, o imediatismo, a interatividade e a criacdo de mensagens dedicadas a

segmentos especificos do publico.

A presenca da atividade politica no nosso quotidiano, a existéncia de diferentes media que
tornam possivel aos cidadaos aceder a informacao a todo o instante, a quebra do dominio da
televisdo como instrumento fundamental da comunicagdo, a chegada de canais informativos
24/7, a generalizacdo do recurso aos novos media e as redes sociais para o consumo de
informacao, a consciéncia, por parte dos atores politicos, deste quadro multiplo para o exercicio
da comunicacdo, tem sido objeto de pesquisa académica e concentrado a aten¢do dos

especialistas em comunicacado politica.

Nesta dissertacao, procuramos dar mais um passo no conhecimento desta tematica,
explorando tanto os media mais recentes como os mais antigos, de modo a poder acrescentar
um conjunto de contributos cientificos que nos permita identificar as diferentes esferas em que
a comunicagdo ocorre, perceber como ¢ que os fluxos de comunicagdo percorrem cada um
desses espagos e compreender melhor as estratégias comunicacionais postas em pratica pelos
atores politicos para chegarem aos cidaddos. Cada eixo da nossa investigacao conduziu-nos a
elaboracdo de Artigos, publicados em revistas cientificas indexadas que, acreditamos, no seu

conjunto nos ddo uma perspetiva abrangente da comunicagao politica contemporanea.

142



Autonomia, Complementaridade e Convergéncias

A perspetiva de andlise que propomos e que olha para o fenomeno de comunicagdo politica
numa abordagem de autonomia, complementaridade e convergéncia de meios, tem a sua
concretizacdo nos trés eixos de investigacdo que seguimos € que estiveram na origem dos trés

artigos publicados.

No Artigo 1, Lideres partidarios portugueses no X/Twitter: proposito, estilo narrativo,
conteudo e estrutura dos tweets publicados, fomos verificar até que ponto os lideres partidarios
portugueses utilizam o X/Twitter como instrumento de comunicagdo e quais os contornos dessa
utilizagdo. No fundo, procurdmos responder a questdo de saber o que ¢ que fazem os lideres
partidarios portugueses no X/Twitter. As principais conclusdes que obtivemos vao ao encontro

de estudos internacionais sobre a mesma problematica e sdo apresentadas a seguir.

O X/Twitter ¢ um instrumento permanente de comunicagdo dos lideres partidarios. E
utilizado de uma forma sistematica em todo o calendario politico e ndo apenas em momentos
especificos como, por exemplo, os periodos pré-eleitoral e eleitoral. Isto sugere que o X/Twitter

se tornou uma ferramenta mainstream na comunicacao dos atores politicos (Smyrnaios, 2014).

O recurso ao X/Twitter ¢ tendencialmente mais intenso nos periodos de pré-campanha e
campanha para as elei¢des legislativas. Apesar de existir uma frequéncia de publicagdes
permanente no tempo, € nesses periodos que a intensidade do seu uso aumenta, o que remete
para uma utilizacdo estratégica do X/Twitter como instrumento para a conquista do voto e
mobilizacao dos eleitores. Esta conclusdo vai ao encontro de estudos realizados em outras
realidades politicas nacionais que apontam no mesmo sentido (Albu, 2016; Korakakis et al.,

2017; Lopez-Meri, 2016; Lopez-Meri et al., 2017).

Os lideres partidarios utilizam o X/Twitter de uma forma autorreferencial (Criado et al.,
2013) e como um instrumento de autopromogao (Golbeck et al., 2010) isto ¢, eles proprios
assumem-se como o principal enfoque tematico das suas publicacdes. O X/Twitter serve, assim,
para descrever o quotidiano da atividade dos lideres partidarios, as visitas que fazem, as
reunides em que participam, as decisdes que tomam. Serve também para revelar o seu
posicionamento € as suas reacdes aos eventos que acontecem em diferentes dominios da
sociedade. O recurso ao X/Twitter como uma ferramenta em que o “eu politico” esta no centro
das publicac¢des ndo ¢ uma caracteristica especifica da realidade portuguesa, pelo contrario, tem

sido exposta em outros estudos (Jackson e Lilleker, 2011). Deste ponto de vista, através do
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X/Twitter assistimos ao aprofundamento de uma abordagem que coloca os rostos dos lideres
no centro da atividade politica, remetendo os programas ou as ideias para um plano mais
recuado dando, assim, um novo impeto ao fendmeno de personalizagcdo politica (Enli e

Skotgerbo, 2013).

Sobretudo nas estratégias comunicativas dos lideres de partidos da oposi¢ao, o X/Twitter
constitui-se como uma arena para o confronto interpartidario. As possibilidades do X/Twitter
sao aproveitadas pelos lideres partidarios para responderem, contraporem, criticarem e
atacarem politicamente os seus adversarios e esse ataque pode assumir graus distintos. Esta
linha de utilizagdo do X/Twitter parece ir ao encontro de uma tendéncia crescente de
polarizagdo politica nas redes sociais (Garimella e Weber, 2017; Hong e Kim, 2016), que tem
vindo a redefinir o discurso politico, em particular, na ultima década, e que se reflete, também,
numa crescente polarizagdo politica offline (Vaccari et al., 2016). No entanto, no caso concreto
dos lideres partidarios portugueses, ndo estamos em condig¢des de poder retirar totalmente essas
conclusdes, uma vez que, no nosso estudo, ndo procedemos a uma avaliagdo do grau de

adversatividade posto em pratica pelos lideres partidarios nas suas publicagoes.

Uma das areas que tém sido objeto de pesquisa refere-se a possibilidade de identificar
padrdes de comunicacao no X/Twitter, a partir de variaveis como as nogdes de direita/esquerda,
partidos tradicionais ou do establishment / partidos mais recentes, candidatos ou partidos
incumbentes/candidatos ou partidos desafiadores, candidatos de circulos urbanos/candidatos de
circulos rurais (Jungherr, 2016) Da nossa pesquisa, verificamos que o lugar que o partido ocupa,
no Governo ou na oposi¢ao, ¢ uma variavel relevante no padrao de comunicagdo adotado.
Quanto a outras varidveis, nesta pesquisa ndo emergem linhas de continuidade que nos

permitam distinguir outros padrdes.

Relativamente a complexidade da estrutura dos tweets publicados, verificamos que os
lideres partidarios, para comunicar, fazem uso das possibilidades do X/Twitter, nomeadamente
a insercao de elementos multimédia e hipertextuais, como web links, imagens (fotos, cartoons,
infogréficos, etc.), videos, capturas de ecra e a utilizagao das suas proprias funcdes de partilhas,
retweets, gostos, emoticons ou emojis, etc., indo ao encontro das tendéncias reveladas em outros
estudos (Corchia, 2019). Deste ponto de vista, os lideres partidarios portugueses, aproveitam

todas as funcionalidades disponibilizadas pelo X/Twitter nas suas comunicagoes,

Quanto ao Artigo 2, Os Lideres Partidarios Portugueses no Twitter: Interacdes e Estratégias

de Hibridizacdo Medidtica, a evidéncia que encontramos indica que todos os lideres partidarios
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utilizam o potencial interativo do X/Twitter, bem como pdem em pratica modalidades de
hibridizagdo mediatica (Chadwick, 2017). O Artigo identifica e caracteriza as estratégias
seguidas por cada um dos lideres partidarios estudados e procura explicar os fundamentos

dessas opgdes. As principais conclusdes sdo as seguintes:

O campo de interag@o dos lideres partidarios no X/Twitter corresponde, sobretudo, a base
intrapartidaria, verificando-se que ndo existe um investimento nas possibilidades de didlogo
interpartidario. Os lideres partidarios interagem, sobretudo, com elementos ou organizagdes
ligadas ao proprio partido: retweetam, comentam, remetem para contas de membros do proprio
partido, como por exemplo, deputados ou eurodeputados e, mais raramente, se envolvem em
dialogo com membros ou organizagdes de partidos concorrentes. Neste plano, podemos afirmar
que se trata de uma interagdo dentro da bolha partidaria, o que pode limitar o alargamento do

dialogo a perspetivas diferentes (Pariser, 2011).

O X/Twitter assume-se como um novo espago ou uma nova esfera para a convergéncia
entre contetidos dos novos media e dos media tradicionais. Desta forma, verificamos que todos
os lideres partidarios pdoem em pratica estratégias de hibridizacdo mediatica, embora com
modalidades distintas. Entre elas, destacam-se as referéncias ou anuncios de participagdes dos
atores politicos em programas de radio ou televisdo, bem como a entrevistas, noticias ou
comentarios na imprensa e nos media online. Por outro aldo, em alguns casos, assistimos a
divulgagdo, no X/Twitter, de conteudos que resultam de participagdes do ator politico em
espagos dos media tradicionais, como programas de debate ou de entrevista televisivos. Ao
colocarem em pratica esta estratégia, os atores politicos como que desafiam aquele que tem sido
um dos poderes dos jornalistas, nomeadamente, a capacidade de definicdo da agenda — o
classico poder de gatekeeping, uma vez que eles proprios sdo capazes de distribuir nas redes as
publicacdes que consideram mais relevantes, numa logica de gatewatching, isto €, o processo

de republicacao, organizagao e curadoria daquilo que ¢ publicado nas redes (Bruns, 2011).

Os dados obtidos conduziram-nos a elaboragao de uma tipologia que caracteriza a forma
como os atores politicos estabelecem ligagdes no X/Twitter com outros utilizadores e, em
segundo lugar, explica como parte dessas ligagdes t€ém por base os media tradicionais, numa
logica de hibridizagdo. Assim, estabelecemos uma caracterizacao que define as estratégias de
comunica¢do dos lideres partidarios como conetiva - quando a comunicacdo envolve o
estabelecimento de interagdes com outros utilizadores, autorreferencial - quando a comunicagao

consiste da apresentacdo de conteudos pessoais e politicos relativas ao proprio lider, e multipla
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— as situagdes em que a comunicagdo envolve tanto a producdo de contetidos proprios como o
estabelecimento de conexdes. No caso da estratégia conetiva, pode ter base partidaria, quando
incide sobre publicacdes com origem no proprio partido ou em atores politicos ou organizagdes
do préprio partido; ou base mediatica, quando as interagdes incidem em publicagdes dos media.
Quando a base de conexdo ¢ medidtica entramos no fendmeno de hibridizacdo que, na
classificagdo que elaboramos a partir dos dados da nossa pesquisa, pode assumir trés
modalidades: megafone e gatewatching - quando os contetidos publicados servem para anunciar
a participacgao futura em espacos de televisdo, radio e jornais (megafone) ou divulgar segmentos
dessas participagdes editados pelo proprio (gatewatching), reativa - quando os contetidos
publicados no Twitter expdem uma reagdo a conteudos publicados por outros media,
autocéntrica - estratégia que assenta na republicag¢ao de todos os contetidos que tém como foco
principal o proprio ator politico, ou seja, uma estratégia que podemos também designar de “eu

nos media”.

Nao encontramos evidéncia que nos permitisse definir padrdes de comunicagdo baseados
nas nogoes politicas de partidos de esquerda / partidos de direita. O lugar que os lideres ocupam
no cenario politico, isto ¢, lideranca do Governo / exercicio de oposi¢do parece mais

determinante no desenho das praticas comunicativas no X/Twitter.

O Dominio da Arena Informativa Televisiva: o caso do primeiro mandato do Presidente da
Republica Portuguesa, Marcelo Rebelo de Sousa, ¢ o titulo do Artigo 3 que completa esta
sequéncia. Aqui, podemos observar até que ponto um meio tradicional, como a televisdo,
permanece como um instrumento fundamental e, no caso em estudo, a ferramenta principal, de
comunicagdo entre atores politicos e cidadaos. As conclusdes chave desta pesquisa sao as

seguintes.

A televisao permanece como um meio fundamental na comunicagao dos atores politicos.
Apesar da tendéncia de descida das audiéncias televisivas, que decorre da multiplicacdo de
canais e da consequente proliferacao da oferta de contetidos televisivos, associada a chegada ao
mercado de novas plataformas de streaming que disputam a atenc¢do dos telespetadores, a
verdade ¢ que, por exemplo, em 2022, em média, houve 2 milhdes e 397 espetadores a
acompanharem, diariamente, os principais jornais televisivos, aqueles exibidos no chamado
horério nobre da televisao (RTP, 2023). Isto significa que, apesar da trajetéria de descida, o
alcance da televisdo ¢ significativo mantendo-se, assim, um meio extraordinariamente

apetecivel para os atores politicos poderem aproveitar para fazer chegar as suas mensagens aos
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cidadaos. No caso concreto do exercicio presidencial de Marcelo Rebelo de Sousa, verificamos
que se trata de um meio fundamental, uma vez que o Presidente da Republica optou por nao ter
uma conta presidencial ou pessoal ativa nas redes sociais. No entanto, isto ndo significa que o
Presidente da Republica esteja completamente ausente das redes sociais. A pratica das
chamadas selfies - as fotos dos cidadaos com o Presidente da Republica, permitiu ao Presidente
da Republica ocupar um espago nessas mesmas redes, uma vez que essas fotos sdo depois
publicadas nas redes sociais dos proprios cidadaos e, assim, “a sua imagem ¢ partilhada por
milhdes” (Cardoso, 2023, p.152) criando, com isso, “um lagco emocional e intelectual com as
geracdes que cresceram e crescem com as redes e media sociais € a internet” (Cardoso, 2023,

p. 152).

Uma segunda conclusdo que podemos retirar do nosso estudo ¢ que, efetivamente, o
Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, foi ao longo dos cinco primeiros anos do
seu mandato presidencial, um protagonista principal das noticias televisivas. Nos primeiros trés
anos, foi a personalidade que esteve mais presente nos noticiarios televisivos, nos dois ultimos

anos, ficou em segundo lugar, atras do Primeiro-ministro, Anténio Costa.

O acesso a arena informativa, dos atores politicos, depende de um conjunto de fatores e da
forma como cada ator politico se ajusta a cada um deles. Vale a pena sublinhar que, no final, a
decisdo cabe aos jornalistas ou editores, numa abordagem que tem sempre em conta o valor
informativo do conteido em questdo e a sua ponderagdo com outros conteiidos que, no mesmo
dia, ou na mesmo hora, disputam a agenda mediatica. Isto significa que ha sempre uma

dimensao de relatividades nas opg¢des editoriais (Kovach e Rosenstiel, 2012).

Partindo desta realidade, procuramos identificar as razdes que contribuem para o dominio
da esfera informativa televisiva, isto ¢, compreender quais sdo as estratégias de comunicagao
que permitem aos atores politicos alcancar uma presenca forte e constante nos espagos
noticiosos das televisdes generalistas. Assim, a partir dos dados recolhidos, elaboramos um
modelo que permite identificar um conjunto de recursos ou caracteristicas que conduzem a
conquista dos primeiros lugares da lista de protagonistas da informacao televisiva. Esse modelo

assenta em trés vetores principais: o vetor Pessoal, o vetor Politico e o vetor Mediatico.

O vetor Pessoal respeita ao conjunto de caracteristicas de personalidade e ao percurso
pessoal e profissional dos atores politicos que se tornam uma mais-valia para moldar as
capacidades performativas televisivas e, assim, comunicar melhor através da televisao. A

capacidade que um ator politico tem de comunicar através da televisao ¢ um fator que influencia
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ndo apenas o acesso a televisdo, mas também o tempo que lhe é disponibilizado nas pecas
televisivas. Assim, todos os elementos ou caracteristicas pessoais ¢ de percurso dos atores
politicos que contribuam para o dominio da linguagem audiovisual sdo fatores que podem

influenciar o acesso aos espagos informativos televisivos.

O vetor Politico relaciona-se, em primeiro lugar, com o lugar politico e simbolico do cargo
que o ator politico ocupa: tendencialmente quando mais alto for na hierarquia do sistema
politico, maior interesse existe da parte dos media e, consequentemente, maior podera ser a
cobertura noticiosa. No caso do lugar Presidente da Republica, o nosso estudo mostra, que as
estacdes televisivas fazem uma cobertura permanente do titular deste cargo. Contudo, o numero
de pecas noticiosas que sao divulgadas e o tempo dessas pecas, ja depende do exercicio concreto

que, em cada momento, € posto em pratica pelo ocupante do cargo.

O vetor Medidtico integra varias dimensdes: a cooperacdo com o media e a capacidade de
ajuste as necessidades dos media; a disponibilidade para abordar os multiplos temas da agenda
mediatica; a flexibilidade e intensidade da agenda publica do ator politico e a capacidade para
mudar a agenda em funcdo de situagdes imprevistas; e a proximidade como os jornalistas.
Quanto mais forte ou intensa for essa capacidade, tendencialmente, mais possibilidades o ator

politico tem de ocupar um lugar nas noticias.

O grau de afirmacao dos atores politicos nos vetores pessoal, politico e mediatico determina
0 maior ou menor acesso a informagao televisiva que se reflete no numero de noticias em que

o ator politico ¢ protagonista e no tempo ocupado por essas pecas nos jornais televisivos.

Combinando e integrando os dados obtidos a partir de cada um dos trés eixos de
investigacdo, com as referéncias que anteriores pesquisas, as diferentes perspetivas e
abordagens do tema e o quadro tedrico em que se baseou a nossa investigacao, chegamos a Tese
que pretendemos apresentar neste projeto, bem como a um modelo de Comunicacdo em Vagas

que, no nosso entender, caracteriza o panorama atual da comunicagdo politica.

Assim, a Tese que defendemos neste projeto pode ser apresentada da seguinte forma: na
atualidade, os meios mais recentes, como o X/Twitter, e mais antigos, como a televisao, podem
ser utilizados de uma forma auténoma, complementar ou convergente no exercicio
comunicativo dos atores politicos. A escolha da modalidade de utilizagao decorre de uma

combinac¢do de fatores, entre eles, o perfil individual do ator politico, o lugar que ocupa no
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sistema politico ou partidario, o contexto politico envolvente e o publico-alvo da sua

comunicacao.

A afirmag¢ao de que os meios mais antigos ¢ mais recentes podem ser utilizados de uma
forma autonoma fica demonstrada pelos exercicios comunicativos do Presidente da Republica,
Marcelo Rebelo de Sousa, quando, predominantemente, incide a sua comunicagdo em um meio,
a televisao, ndo sendo ativo nos outros media. Nesta circunstancia, encontramos também o caso
de Volodymyr Zelensky que, na estratégia que pos em pratica na sua corrida a presidéncia da
Republica da Ucrania, em 2019, fez uma campanha exclusivamente online (Karatnycky, 2019).
Em ambos as situagdes, ha uma incidéncia dominante de um meio que funciona de uma forma
autobnoma, em relacdo a outros eventuais meios, na estratégia de comunicagdo do ator politico.
A escolha do meio em concreto, naturalmente, correspondera aquele em que, na perspetiva do
ator politico, podera obter ganhos comunicacionais maiores, tendo em conta um conjunto de
variaveis, em especial, o0 dominio maior ou menor que tem sobre esse meio, nomeadamente a

capacidade que tem de se adequar a sua linguagem, o contexto concreto da eleicdo e os

destinatarios preferenciais e potenciais que pretende atingir na sua comunicagao.

Em segundo lugar, afirmamos que os meios mais antigos € mais recentes podem ser objeto
de uma utilizagdo complementar. Isto significa que o ator politico pode utilizar, em simultaneo,
as possibilidades de comunicagdo de diferentes media, adequando a sua linguagem as
caracteristicas de cada um e tendo em conta o publico potencial de cada meio. Aqui, ndo
estamos perante a op¢ao por um meio em relacdo a outro, mas aproveitar as possibilidades
especificas de cada um, para levar a mensagem dos atores politicos a um maior nimero de
destinatarios, através de vias diferentes. No caso portugués, como € visivel através dos rankings
dos protagonistas televisivos em que praticamente todos os lideres partidarios ocupam lugares
de destaque, a par da televisao, os atores politicos recorrem aos novos media, como o X/Twitter
para comunicar com os cidadaos. Ao usarem diferentes meios em complementaridade, os atores
politicos produzem ou ddo origem a conteiidos de comunicagdo diferentes, em fungdo da
natureza especifica de cada meio. Este facto coloca exigéncias relativamente a linguagem
utilizada, que tera de ser ajustada a natureza especifica de cada meio e ajustada, também, as
caracteristicas particulares dos publicos que cada meio predominantemente alcanga. Uma
distin¢do importante na caracterizagdo do eleitorado tem a ver com as faixas etdrias. Assim, por
exemplo, se um ator politico pretender chegar a um publico mais jovem, tendencialmente,
procurard comunicar através dos nos novos media; se pretende chegar a eleitores com mais

idade, podera optar pela televisdo, uma vez que as audiéncias televisivas sdo constituidas,
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maioritariamente, por publicos de faixas etarias mais elevadas. Esta ¢ uma distin¢ao apresentada
de forma genérica e a titulo ilustrativo, estamos conscientes que o fator idade nao ¢ o unico
critério que caracteriza o eleitorado, ha outras variaveis que determinam as decisdes dos leitores
e as suas opg¢des politico-partidarias. Afirmamos que o uso complementar dos meios, ¢ a forma
mais comum de comunicar dos atores politicos na atualidade, em diferentes geografias, em
diferentes patamares do sistema politico e em diversos espetros partidarios, ou seja, ¢ a forma
que permite, aos atores politicos aproveitarem as multiplas vias disponiveis para alcangar os

cidaddos, fazendo-lhes chegar as suas mensagens, através de todas as possibilidades existentes.

Finalmente, os meios mais antigos e mais recentes podem assumir formas de convergéncia,
fazendo confluir no mesmo objeto comunicacional, contetidos provenientes de meios mais
antigos ou mais recentes. Por exemplo, quando um ator politico publica um tweet integrando
conteudos provenientes de media mais antigos, como segmentos de uma entrevista televisiva
ou um texto noticioso de um diario ou semandario estd a usar uma estratégia de convergéncia de
meios. Outro exemplo, quando um ator aproveita o X/Twitter para anunciar a sua participagao
num programa televisivo, uma entrevista ou um debate e, dessa forma, procura promover a
audiéncia dessa participagdo esta, de novo, a usar uma estratégia de convergéncia de meios. Isto
significa que os meios mais antigos € mais recentes ndo se encontram separados por fronteiras
rigidas e inultrapassaveis, pelo contrario, podem ser utilizados de uma forma integrada dando
origem, assim, a novos conteudos e podendo, dessa forma, chegar a publicos mais amplos. As
praticas da campanha de Barack Obama, nos EUA, em 2008, podem ser consideradas pioneiras
deste tipo de estratégia de convergéncia mediatica. A par de uma marcante e original campanha
online, o candidato integrou sempre a televisdo num exercicio de comunicagdo convergente
(Chadwick, 2017). Nesta pesquisa, verificAmos que todos os lideres partidarios pdem em pratica
esta estratégia, nas suas contas na plataforma X/Twitter. Concluimos que o lider do partido
Chega, André Ventura, ¢ um dos que mais aproveitam essa possibilidade, republicando nas suas

publicagdes no X/Twitter todas as referéncias que sobre ele sdo feitas nos media tradicionais.
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Comunicacio Politica em Vagas

A partir dos dados da nossa pesquisa e da caracterizacao realizada anteriormente, propomos o
conceito de Comunicagao Politica em Vagas. O ponto de partida ¢ a consideragcdo de que a
comunicagdo politica ¢ um processo em desenvolvimento dindmico que envolve multiplos
atores, interagindo em resposta uns aos outros, em muitos meios diferentes e de acordo com

muitas ldgicas mediaticas diferentes (Chadwick, 2017).

Assim, Comunicagao Politica em Vagas descreve as dindmicas da comunicagao politica na
atualidade, as multiplas esferas em que ocorre, os atores que intervém no processo, a origem e
a trajetoria seguida por cada ato comunicativo, os processos de realimentacdo que ocorrem ao
longo do tempo, a dimensao temporal que pode alcangar, os publicos de diferentes meios que
atinge, os diferentes modelos de comunicagdo e logicas que pode assumir, € 0 impacto ou

influéncia que pode ter nos processos de decisdo politica.

A nog¢do de vagas refere-se a fluxos ou movimentos que t€ém um momento inicial de
formacgao, depois desenvolvem-se, desenham um determinado movimento, assumem formas ou
geometrias variaveis, tém maior ou menor amplitude e duragao temporal e, finalmente, vao-se
desvanecendo. Ora no sistema medidtico contemporaneo, caracterizado pela possibilidade de,
em simultaneo se assistir a processos de comunicagao que recorrem a media tradicionais, como
a televisdo, novos media, como o X/Twitter, ou a integracdo de ambos numa logica de
hibridizacdo, a comunicagdo politica desenvolve-se num processo semelhante. Comunicacao

Politica em Vagas surge a partir desta analogia.

A nog¢do de comunicacdo politica em vagas, constitui-se a partir de cada ato
comunicacional e procura ser integradora, chamando a sua caracterizagao diversas abordagens
do fendbmeno da comunicagao. Desse ponto de vista, ndo ¢ um conceito fechado, mas, pelo
contrario, ¢ aberto a uma multiplicidade de dimensdes, como apresentamos na tabela seguinte

(Figura 20).
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Comunicacdo Politica em Vagas

Origens Multiplas

tweet ou publicagdo novo media, pega televisiva ou de outro media tradicional, conteddo hibrido

Interagao Diferentes Atores

atores politicos, media, cidadzos

Esferas de Comunicagdo espaco presencial, espaco dos media tradicionals, espaco dos novos media, espaco de hibridizagdo
Modelos de Comunicado face-a-face; comunicagdo de massas; auto-comunicacdo de massas; comunicagao em rede
Logicas Presentes dgica medidtica; |gica de comunicagdo em rede
Contetdos texto; fotos; composigdes graficas; video; audios; elementos verbais e ndo verbais da comunicacdo
Praticas Comunicativas blogues, websites, participacOes dos atores politicos nos media tradicionais,

publicacdes nos novos media, contactos diretos com os eleitores
Dindmicas Cruzadas media-cidaddos; media-politicos; media-media; cidadaos-atores politicos, cidadaos-media; cidadaos-

cidaddos; atores politicos-media; atores politicos-cidadaos; atores politicos - atores politicos

Amplitude da Comunicacgo

local; nacional; transnacional; global

Sequéncias da Comunicagdo

varios sentidos, dos novos media para os media tradicionais ou vice-versa, passando pela convergéncia
de meios

Dimensdo Temporal

variavel e imprevisivel

Eshatimento de Papéis

esbatimento papéis emissor/recetor; “produsage”; distribuicio

Ffeitos e Intencionalidade

Influenciar o processo politico e as percegdes politicas visando a conquista do poder e o exercicio /
Influéncia sobre o exercicio do poder

Figura 20. Comunicagdo Politica em Vagas — caracteristicas e dimensoes.

Detalhando o quadro acima, verificamos que, nesta abordagem, cada vaga de comunicagao
pode ter diferentes origens. Pode partir de um tweet publicado por um ator politico, pode

comegar numa peca televisiva ou numa noticia de jornal ou numa férmula convergente de

meios. A origem de cada ato de comunicagao politica ¢ diversa.

Cada vaga de comunicagao politica envolve sempre interagdes entre os atores politicos, os

media, mais recentes € mais antigos, e os cidaddos. Os diferentes elementos da comunicacao

politica (McNair, 2018), desta forma, estdo sempre presentes.

A comunicacdo politica pode ocorrer em diferentes esferas. No espago presencial, por

exemplo, quando estamos perante os comicios partidarios tipicos das campanhas eleitorais; no
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espac¢o dos media tradicionais, como a televisao, por exemplo, a participagcdo de um ator politico
num programa de debate, numa entrevista, ou como protagonista de uma peca de um jornal
televisivo. Pode ocorrer na esfera dos media mais recentes, por exemplo, quando um ator
politico faz uma publicagdo no X/Twitter. Pode também acontecer o espaco de convergéncia
dos meios mais antigos e mais recentes, num territorio hibrido, quando, por exemplo, um video
publicado por um ator politico, com o comentério do proprio a uma informacgao de tltima hora,

¢ utilizado na producdo e edicdo de uma noticia televisiva.

Os modelos disponiveis para a comunicagao politica sdo diversos. A comunicacdo face-a-
face permanece como uma via possivel para os atores politicos, embora tenha sempre um
ambito limitado. E um modelo usado sobretudo nos periodos de campanha eleitoral, em que é
organizado um maior nimero de eventos que pdoem em contacto direto atores politicos e
cidaddos, de modo a fazer passar uma atmosfera de proximidade. As imagens dos contactos
diretos entre atores politicos e cidaddos constituem-se como material de valor informativo
interessante, particularmente, para as televisdes, nos seus espagos informativos. A comunica¢ao
de massas (Ortoleva, 2004) faz parte da comunicagao politica desde o inicio dos grandes meios
de comunica¢do de massas como a radio e a televisdo e permanece como um instrumento
utilizado em todos os momentos da politica, desde o anuncio de uma candidatura a lideranga
de um partido, aos discursos nos Congressos partidarios, a comunicacao das decisdes no final
de um Conselho de Ministros ou as declaragdes ao pais dos chefes de Estado, etc. Os modelos
da auto comunicagao de massas (Castells, 2009) e de comunicag¢dao em rede (Cardoso, 2009)
estdo também presentes na comunicagdo politica, por exemplo, nas publicacdes nas redes

sociais € nos novos media.

Em funcdo de cada vaga de comunicacdo, podemos encontrar logicas de comunicagdo
diferentes. Uma logica mediatica (Altheide e Snow, 1979), em que os atores politicos procuram
adequar a sua acdo politica as regras dos media de massas, em particular da televisdo, de modo
a ter uma maior capacidade de aceder aos espagos informativos televisivos ou uma logica de
comunicagdo com base na rede (Castells, 2002; Cardoso, 2009), quando as comunicagdes
assentam nas plataformas em rede, por exemplo, quando um partido elabora uma determinada

comunicagao a partir da informagao proveniente de big data ou grandes dados.

Os contetidos que sdo objeto de transmissdo, num determinado ato de comunicagdo
politica, podem incluir texto, fotos, imagens, videos, dudios, elementos verbais e ndo verbais

da comunica¢do. Em cada iniciativa de comunicagdo podemos encontrar praticas diferentes
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(instrumentos, técnicas e estratégias utilizadas na comunicagdo): blogues, websites,
participagdes dos atores politicos nos media tradicionais, publicagcdes nos novos media,

contactos diretos com os eleitores.

Estdo presentes na comunicagdo dinamicas cruzadas e muito diversas envolvendo os
diferentes elementos da comunicagdo politica. Assim, podemos encontrar ligagdes entre media-
cidaddos; media-politicos; media-media; cidadaos-atores politicos, cidadaos-media; cidadaos-

cidadaos; atores politicos-media; atores politicos-cidadaos; atores politicos-atores politicos.

As dinamicas postas em pratica ddo origem a sequéncias de comunicagdo em varios
sentidos e dire¢des diferentes. Essas sequéncias podem ficar apenas numa esfera, envolver
esferas diferentes de comunicacdo, passando de umas para as outras, através de processos de

realimentagdo (Bruns, 2008 ¢ 2011).

A amplitude ou impacto de cada vaga de comunicagao reflete-se na dimensao da audiéncia
que um ato comunicativo € capaz de atingir e resulta das cadeias de comunicacdo que se formam
e podem ser locais, nacionais, transnacionais (por exemplo, um tweet feito por um lider de um
pais da Unido Europeia e que tem impacto no ambito dos paises da Unido) ou globais (por
exemplo, um tweet do Presidente dos Estados Unidos da América sobre um determinado tema

e que ¢ objeto de referéncia internacional).

A légica temporal de cada vaga de comunicagao ¢ diversa e imprevisivel, pode perdurar no
tempo ou desvanecer-se mais ou menos rapidamente. Ha atos de comunicacao politica que se
esgotam numa hora ou num dia e hd outros que suscitam reagdes, provocam respostas €
contrarrespostas, permanecem dias e semanas no espago publico. Isto acontece, tanto no espago
dos media mais antigos como no espagco dos media mais recentes e reflete um “processo
reflexivo realimentado em rede” (Cardoso, 2023, p.88), proprio da comunicagdo
contemporanea e caracterizado “por uma pratica de comunicagdo da comunica¢ao mediada,
através da partilha original, ou remixada, de contetidos, em permanente realimentacdo, que da
origem a um processo social de constru¢do de uma ‘experiéncia aumentada’ (Cardoso, 2023,

p. 88). Este facto, ndo permite garantir, a partida, o tempo e a duragdo de cada vaga.

O contexto descrito anteriormente remete, também, para a nogdo de “produsage”, o
conceito que caracteriza o quadro em que as fronteiras entre produtores e utilizadores de
conteudos sdo esbatidas, tendo em conta que, estes ultimos podem assumir o papel de

produtores, numa “continua construgdo e extensao de contetidos existentes, com o objetivo de
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os melhorar ainda mais” (Bruns, 2007, p. 3). Isto significa que uma parte crescente da
informacdo que os cidaddos consomem através dos canais mediatizados ¢ o resultado do
envolvimento dos cidaddos na republicacdo e partilha de conteudos. Assistimos a um
esbatimento dos papéis de emissor e recetor, o que significa que os cidadaos ja ndo se limitam
a ser destinatarios da informacdo, mas sdo eles proprios produtores e distribuidores de
contetudos. Isto acontece através de uma atividade amadora e envolve aqueles que podem ter
conhecimentos auténticos e acesso a informagdo, mas carecem de conhecimentos
especializados e recursos (Farrell e Drezner, 2008). Assim, a distribuicdao da informag¢ao ja nao
se encontra exclusivamente nas maos de profissionais, como os jornalistas, mas sim nos
proprios utilizadores das redes e ¢ determinada, em varios momentos, por uma légica de
viralidade, “o processo que da a qualquer item de informagdo a méxima exposi¢do, em relagao
ao publico potencial, durante um curto periodo de tempo, distribuido por muitos nds” (Nahon
e Hemsley, 2011, p. 1). Este quadro reflete-se na comunicagdo politica, cada ato de um ator
politico pode ser republicado, acrescentado, tratado, pelos destinatarios que, nesse momento,

se tornam eles proprios construtores e distribuidores de contetidos.

Independentemente das formas que assumem e dos seus intervenientes, os efeitos que
decorrem da comunicacdo politica ou a intencionalidade que se se coloca em cada iniciativa
comunicacional (objetivo ou objetivos principais da comunicagdo) passam por poder
influenciar o processo politico e as percegdes politicas visando a conquista do poder, o exercicio

e a manuten¢do do poder ou a influéncia sobre o exercicio do poder.

A comunicacdo em vagas ndo existe no vacuo. Decorre do ambiente comunicativo atual,
caracterizado por uma “permeacado da légica dos meios de comunicacao de massas tradicionais
pela logica dos meios de comunicacdo em rede” (Klinger e Svensson, 2014, p. 6), e entra no
territorio da comunicagdo da comunicacdo, definido como “o ato de partilhar algo num
ambiente mediado por ecras, ocorrendo essa mediagdo numa rede ou media social, num
programa de messaging, num blogue, no YouTube, etc., podendo o conteudo dessa partilha ter
sido criado originalmente por nds ou ser o remix de algo j& partilhado, previamente, por uma
dada marca massmediatica ou por qualquer outro individuo ou organiza¢do. A comunicacao
enquanto partilha mediada de algo produzido por nds, ou por outros, através de um ecrd, num
contexto algoritmico, define a pratica da comunica¢do da comunicagdo” (Cardoso, 2023, p.

288).
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Curvas, Contracurvas e Super Vagas

Tendo por base os territdrios de comunicagdo dos novos media, dos media tradicionais e da sua
convergéncia num sistema medidtico hibrido, € possivel estabelecer um conjunto de vetores de
comunicagdo, representados por linhas de comunicagdo que atravessam e cruzam diferentes
esferas e representam, para os atores politicos, oportunidades, no sentido em que permitem
novas vias para alcangarem os publicos. Cada nova oportunidade ¢ também um desafio, tendo
em conta que existindo um maior nimero de utilizadores a emitir mensagens, o controlo do
conteudo das mensagens enviadas ¢ mais limitado, uma vez que cada utilizador poder intervir

ou remixar as mensagens publicadas por outros.

A Figura 21 mostra as possibilidades de interagdo através de trés esferas: a esfera dos novos

media, dos media tradicionais e do sistema mediatico hibrido.

\ INTERACOES ECOSSISTEMA MEDIATICO \

NOVOS MEDIA

\

\ - -
/ SISTEMA MEDI HIBRIDO
\_

MEDIA TRADICIONAIS

/

Figura 21. Linhas de comunicag¢do no ecossistema mediatico. Modelo original do autor.

As setas representam o ponto de partida e a dire¢do das comunicagdes efetuadas. Podem
ter origem nos media tradicionais, nos novos media ou no sistema mediatico hibrido. Podem
ficar apenas numa determinada esfera, como passar para outra, ou cruzar todos os espagos de
comunicagdo possiveis. Esta representagdo resulta da evolugdo da forma como se olha para a
comunicagdo politica e das mudancas registadas nas ultimas décadas que permitiram novas vias
de interagdo entre os atores politicos, os media e os cidaddos, enquanto os modelos mais antigos

ou tradicionais permanecem como op¢ao.
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A partir daqui, podemos descrever algumas das curvas e contracurvas que as mensagens

politicas podem desenhar quando percorrem as diferentes esferas de comunicagao.

No modelo dos media tradicionais, o espaco de mediagdo ¢ ocupado pelos media
tradicionais — radio, televisdo, jornais, etc. Assim, sempre que os atores politicos pretendem
comunicar com os cidadaos, ¢ através dos media que o fazem. Os media tradicionais assumem-
se como uma ponte entre estes dois elementos da comunicagdo politica. O inverso também
acontece, isto ¢, a comunicagdo dirigida aos atores politicos pelos cidadados, passa também
através dos media. A ligacdo ndo ¢ imediata, nem direta, trata-se de uma experiéncia em que 0s

media tradicionais operam a mediacao (Figura 22).

] e
‘ Atores Politicos ‘ —

‘ Media Tradicionais ‘ ‘ Cidaddos ‘

|

- /

Figura 22. Os media tradicionais na ligacao atores politicos e cidaddaos. Modelo do autor
inspirado em McNair (2011).

Um exemplo concreto da utilizagdo desta via de comunicagdo, ¢ uma conferéncia de
imprensa promovida por um ator politico e a sua transmissdo por um media tradicional, para o
conjunto dos cidaddos. Um outro caso, em sentido inverso, pode ser a divulgacdo, através dos
media tradicionais, da posi¢ao dos cidadaos sobre uma determinada decisdo politica, conhecida

através de uma sondagem a opinido publica,

Os chamados novos media vieram introduzir uma alteracao neste desenho, ao permitir uma

comunicacao direta entre atores politicos e cidadaos e cidadaos e atores politicos (Figura 23).

S -

- /

Figura 23. Os novos media na ligagdo atores politicos e cidaddaos. Modelo original do autor.

‘ Cidaddos ‘

Atores Politicos

Num ato comunicativo como um tweet, a mensagem de um ator politico pode chegar aos

cidaddos, sem a intervencdo de outros protagonistas, numa ligacao direta. Por outro lado, as
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plataformas permitem a possibilidade de envio de mensagens privadas diretas, por exemplo
através do X/Twitter. Atores politicos e cidadaos podem, assim, através das plataformas dos
novos media, comunicar diretamente entre si. Convém, no entanto, ter em conta que a existéncia
desta possibilidade ndo significa que esta modalidade se tenha tornado num modo frequente e
sistematico de comunicagdo entre atores politicos e cidaddos. Na verdade, ndo ha evidéncia de

que isso tenha acontecido.

Quando os novos media e os media tradicionais convergem, encontramo-nos no sistema
mediatico hibrido. Contetdos dos media tradicionais confluem nos novos media e vice-versa,
e sdo tratados, remixados, ou reencaminhados, dando origem a um novo conteudo e alargando

o seu alcance original (Figura 24).

/ Novos Media /

F;

Cidadaos

N

|‘f Sistema < \
y_ Mediético |-
>7 Hibrido |

Media Tradicionais — /

Atores Politicos |

Figura 24. O sistema mediatico hibrido na ligacdo atores politicos e cidadaos. Modelo original
do autor.

O sistema mediatico hibrido d4 aos atores politicos um novo espago comunicacional para
fazerem chegar as suas mensagens aos cidaddos. O sistema funciona em dois sentidos e permite

que também os cidaddos fagam chegar as suas mensagens aos atores politicos.

Partindo desta representagdo gréfica, identificamos um conjunto de trajetorias que os fluxos
de comunicac¢do podem seguir num sistema medidtico hibrido. O nosso enfoque centra-se nos
atores politicos e nas modalidades de acesso aos cidaddos. Apresentamos quatro sequéncias

possiveis.

No primeiro caso (Figura 25), a comunicagao inicial (setas azul-escuro), percorre 0s novos
media e chega aos cidadaos. No entanto, essa mesma mensagem pode ser integrada pelos media
tradicionais no seu fluxo comunicativo (setas azul-claro) e, desta forma, ¢ dirigida aos cidadaos,

apos ter sido mais ou menos remixada na esfera dos media tradicionais.
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/ ‘ Sistema Medidtico Hibrido

Cidad3os

Atores Paliticos

| /

Figura 25. Vagas de comunicagdo entre atores politicos e cidaddos num sistema medidtico
hibrido. Modelo original do autor.

Um exemplo desta vaga ¢ a possibilidade de um tweet do Primeiro-ministro, a celebrar
uma conquista desportiva, ser enviado aos seguidores através dos novos media e, num segundo
momento, esse mesmo tweet ser integrado na peca informativa de um jornal televisivo e, por

essa via, a mesma comunica¢ao chegar aos cidadaos, alargando o seu alcance original.

Nesta segunda sequéncia, um ato comunicativo do ator politico, através de um media

tradicional, ¢ enviado aos cidadaos (Figura 26).

‘ Sistema Ma_ecliét‘ico Hibrido ‘ /

" \ ‘ Cidadaos

Atores Politicos

Figura 26. Vagas de comunicagdo entre atores politicos e cidaddos num sistema medidtico
hibrido. Modelo original do autor.

Por exemplo, uma reportagem televisiva de uma visita de um lider partidario a uma feira
ou mercado que chega aos cidaddos que assistem ao jornal onde ¢ exibida (seta azul-escuro).
Num segundo momento, esse mesmo conteudo ¢ integrado numa publica¢do de um outro ator
politico, de um cidadao, ou de um media online dando origem a um novo conteudo produzido
na esfera dos novos media e, a partir dai, dessa forma, atinge os cidadaos (setas azul-claro). Um
exemplo que ilustra esta sequéncia €é a participagdo de um lider politico numa entrevista
televisiva, alcangando, uma determinada audiéncia. Depois, segmentos dessa entrevista sao
editados pelo proprio ou por outros atores politicos e divulgados através do X/Twitter, chegando

a uma audiéncia mais vasta.

Na sequéncia trés (Figura 27), uma determinada mensagem, iniciada nos novos media, ¢

“empurrada” (seta tracejada a branco) pelo ator politico para os cidadaos (seta azul-escuro)
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através de mecanismos de interagdo permitidos pelas plataformas. Esse gesto ¢ objeto de
referéncia numa peca informativa nos media tradicionais e, assim, chega, de novo, aos cidadaos

(seta azul-claro).

/ Sistema Mediatico Hibrido

Cidadéos

Atores Politicos

/

Figura 27. Vagas de comunicagao entre atores politicos e cidadaos num sistema mediatico
hibrido. Modelo original do autor.

Um exemplo que se adequa a este caso € o comentario de um ator politico feito num retweet

de outro ator politico e que se torna noticia nos media tradicionais.

Na sequéncia quatro, apresentada aqui graficamente (Figura 28), uma peca informativa ¢
divulgada num media tradicional, chegando assim aos cidaddos (seta azul-escuro). Através da
interven¢do de um ator politico (seta tracejada a branco), esse conteudo € objeto de referéncia,

passando para um novo media e, com isso, alcangando mais cidadaos (seta azul-claro).

Cidad3os

>

‘ Sistema Mediatico Hibrido ‘ /

‘ Atores Politicos ‘

/

Figura 28. Vagas de comunicagdo entre atores politicos e cidaddos num sistema medidtico
hibrido. Modelo original do autor.

Um exemplo deste tipo de possibilidade comunicativa € a situacdo em que um ator politico
comenta, na sua conta, num novo media, um conteudo produzido num media tradicional, por

exemplo, uma noticia ou um artigo de opinido que lhe suscita um comentario.

Estes exemplos ilustram as multiplas vagas de comunicacdo politica que podem surgir, no
espago comunicativo contemporaneo, nestes casos, tendo sempre como ponto de partida, a

decisdo dos atores politicos e a sua procura de fazer chegar as suas mensagens aos cidadaos.
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Como ja sublinhamos anteriormente, a sequéncia que um determinado gesto comunicativo
terd no espago publico € quase sempre incerta, uma vez que ird depender da intervengdo de

outrem, cuja decisdo ¢ imprevisivel e incontrolavel.

No entanto, hd alguns fatores que, quando conjugados, podem determinar vagas de
comunica¢do mais longas e com maior amplitude, e que poderemos designar de Super Vagas
de comunica¢do. Normalmente, os acontecimentos que tém este potencial, sdo aqueles que
envolvem personalidades de primeira linha da vida politica ou social, tém um grande impacto
publico, acontecem de uma forma imprevisivel ou inesperada, e t€m o potencial de influenciar
de uma forma profunda o curso da historia de um pais, de uma regido ou do mundo. A dimensao
das vagas depende também da forma como os diferentes media valorizam esses acontecimentos,

num espago em que varios eventos estdo em competicao pela atencao dos media.

Quando estamos perante acontecimentos de forte impacto, envolvendo personalidades de
grande destaque e que sdo transformados pelos media tradicionais e pelos media mais recentes,

no grande tema da agenda informativa, ai estamos perante super vagas de comunicagao.

Uma guerra ¢ um exemplo paradigmatico que, tendencialmente, d4 origem a uma super
vaga de comunicagdo. As guerras sdo acontecimento que t€ém enormes consequéncias politicas,
econdmicas, sociais, militares; envolvem lideres de varios paises em confronto; podem formar-
se blocos politicos regionais de apoio ou de oposicao; e podem ser desencadeadas de uma forma
inesperado. Nesses momentos, os jornais televisivos dedicam uma fatia substancial do seu
tempo a essa cobertura € nos novos media, como o X/Twitter, esse € o tema que se torna

dominante, prolongando-se este cenario durante dias e semanas.

Um outro tipo de acontecimentos que tem esse potencial ¢ o caso de uma rutura politica
inesperada, por exemplo, a demissao de um Primeiro-ministro. O pedido de demissao do
Primeiro-ministro portugués, Antdnio Costa, no dia 7 de novembro de 2023, ¢ exemplar de um
acontecimento que da origem a uma super vaga de comunicagdo. No final da manha desse dia,
numa comunicagao ao pais, transmitida em direto pelos media, Antoénio Costa, anunciou a sua
demissao da chefia do Governo, na sequéncia de um comunicado da Procuradoria-Geral da
Republica que informava a existéncia de um processo de averiguagdes em curso no Supremo
Tribunal de Justi¢a que tinha por objeto o proprio Primeiro-ministro. Esse facto foi de tal forma
impactante que a agenda dos jornais televisivos e dos canais informativos 24/7 foi alterada
imediatamente. A partir desse momento, o assunto da demissdao do Primeiro-ministro e as

respetivas consequéncias politicas e judiciais tornaram-se o grande frending topic no X/Twitter
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e o tema quase exclusivo dos jornais televisivos que sdo ocupados por reportagens, diretos,
entrevistas, analise ¢ comentario sobre o assunto. Esta situa¢do vai manter-se durante dias

consecutivos.

Uma caracteristica do tipo de acontecimentos que da origem a super vagas de comunicagao,
¢ que se tornam de tal modo esmagadores na agenda medidtica que ocupam, praticamente, todo
o espaco disponivel, fazendo desaparecer os outros acontecimentos, mesmo aqueles que, até
esse momento, ocupavam um espago relevante. “Com a demissao do Primeiro-ministro a guerra
acabou nas televisoes. (...) Em pouco tempo, passaram das 24 horas sobre a Ucrania, com
imagens mil vezes repetidas com as crateras abertas por misseis russos, para imagens
panoramicas sobre bairros destruidos pelas forgas de Israel. Depois chegou a demissao de Costa

e tudo o mais foi engolido” (Diogo, 2023).

Para além da propria natureza e relevancia dos acontecimentos, a existéncia de super vagas
de comunicagao decorre de uma outra caracteristica tipica da cobertura informativa dos nossos
dias e que noés designamos de ‘obsessdo informativa’. Obsessdo informativa significa a
tendéncia dos media, em particular da informagdo televisiva, de eleger um acontecimento,
explora-lo em todas as suas multiplas dimensdes, tratd-lo em diferentes géneros jornalisticos e
transforma-lo no tema tnico ou no tema dominante da agenda durante dias seguidos. Este
elemento especifico dos media e da sua cobertura dos acontecimentos tem um papel crucial na

formacao de super vagas de comunicagao.

Na verdade, nenhuma vaga de comunicagdo ¢ exatamente igual. Ha aquelas que comegam
e acabam num uUnico ato comunicativo, como um tweet ou uma peca televisiva que ndo
provocam qualquer rea¢do. E ha outras que se alimentam e realimentam, permanecendo no

tempo com maior ou menor envolvimento de meios, de atores politicos e cidadaos.
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(Outras) Perspetivas

Cada pesquisa académica acrescenta novos dados e evidéncias sobre os temas estudados. Foi o
que pretendemos fazer neste nosso projeto. No entanto, estamos conscientes que as pesquisam
ndo esgotam os temas tratados, abrem perspetivas € a0 mesmo tempo introduzem novas
questdes e duvidas que merecem aprofundamento. Partindo deste trabalho, enunciamos agora
algumas ideias ou propostas que decorrem desta pesquisa € que poderdo ser objeto de

investigacdo em estudos posteriores.

Politicos e Jornalistas — quem tem o poder?

A relagdo entre politicos e jornalistas ¢ uma area de pesquisa académica que podera ser objeto
de desenvolvimentos em termos de pesquisa. Uma série de mudangas, a que assistimos nos
ultimos anos, tem obrigado a repensar os papéis de cada um destes elementos. Esta area de
pesquisa poderd procurar respostas a questdo de saber se estamos ou ndo perante uma
redefinicdo do espaco de intervencdo de politicos e jornalistas. Na verdade, o quadro de
comunicag¢do, marcado pelos novos media, esta a questionar o papel tradicional dos jornalistas
e o proprio modelo cldssico de gatekeeping, atribuindo um espago de intervencdo mais
alargando aos cidaddos e aos proprios atores politicos, na definicdo dos temas da agenda
mediatica. A possibilidade de os atores politicos comunicarem diretamente com os cidaddos
enviando informagao para os seguidores sem necessidade de intervengao dos jornalistas, através
da multiplicacdo de canais disponiveis para publica¢do; o territdrio mais extenso dos ambientes
online que permite um numero quase infinito de publicagdes, por contraponto a limitagdo de
espago nos media tradicionais que obrigava a uma sele¢ao mais intensa das publicacdes a fazer;
a possibilidade dos cidaddos poderem ativamente partilhar as suas observagoes da realidade,
numa logica em que o utilizador € ele proprio produtor de conteudos; todos estes aspetos vém
desafiar os conceitos tradicionais e questionar o papel dos jornalistas. No sentido de melhor
apreender esta realidade foi proposto o modelo de gatewatching (Bruns, 2014) “que focaliza
principalmente na republicagdo, divulgagao, contextualizagdo e curadoria de material existente
em vez do desenvolvimento de conteudo jornalistico substancialmente novo” (Bruns, 2014, p.

232), mas permanece um amplo campo de investigacao, por desenvolver, neste dominio.

No plano das interdependéncias entre meios mais recentes € mais tradicionais, uma outra

dimensdo da pesquisa que seria relevante aprofundar, relaciona-se com a possibilidade de
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influéncia nas decisoes jornalisticas, dos debates que ocorrem nos novos media e cuja maior ou
menor intensidade tem expressdo, por exemplo, nos Trending Topics do X/Twitter, isto, € os
topicos que suscitam maior nimero de publicagdes. As interrogacdes colocadas poderdo
permitir-nos obter respostas para uma questdo mais global que é compreender, até que ponto,
numa perspetiva tedrica e democratica, os novos media dao efetivamente mais poder aos
cidadaos para influenciar as decisdes dos jornalistas e, em consequéncia, assumirem um papel,
eventualmente, mais interventivo, nos processos de decisdo politica. No fundo perceber “Quem

tem o poder?” (Strombéck e Karlsson, 2011, p. 643).

A forma como os atores politicos comunicam com os cidaddos tem sido objeto de intensa
pesquisa académica. No caso concreto da comunicagdo através do X/Twitter, um grande leque
de publicacdes tem incidido sobre o esfor¢co de comunicagao nos periodos eleitorais (Jungherr,
2016). Nesse sentido, tendo em conta que o calendario politico ndo se esgota no periodo mais
intenso de debate que sdo as campanhas eleitorais, consideramos que seria relevante uma
pesquisa mais aprofundada sobre o uso dos novos media para a comunica¢ao no tempo comum
da atividade politica, marcado por decisdes e negociagdes, mais ou menos controversas ou
mediaticas mas nem por isso menos relevantes porque ¢ também nesse tempo, que os eleitores

formam as suas convicgdes sobre as liderancgas politicas e decidem as suas escolhas partidarias.

Uma outra via de estudo que fica em aberto, relaciona-se com a interveng¢do dos canais
informativos 24/7 e com a presenga permanente dos atores politicos nos écrans desses canais.
A questdo que ¢ colocada ¢é perceber se a cobertura constante das televisdoes das atividades
partidarias, obriga a um refor¢o das preocupagdes com a dimensdao comunicacional, ficando
inextricavelmente ligada a atividade politica e, até que ponto, para os atores politicos “a sua
prosperidade politica, depende da sua popularidade” (Hordecki e Piontek, 2014, p. 213) para a

qual a dimensao televisiva podera ter uma contribuicao significativa.

No caso portugués da relagao entre media e atores politicos, justifica-se uma investigacao
aprofundada sobre o tema do recurso a atores politicos como comentadores da vida politica
nacional e internacional nos canais de televisdo, nos generalistas € também nos canais de
televisdo informativos. O caso de Marcelo Rebelo de Sousa que foi eleito Presidente da

I3

Republica, apos duas décadas, como comentador televisivo é exemplar, mas ndo ¢ tnico. O
atual e anteriores Primeiros-ministros, Antonio Costa, José Socrates, Pedro Santana Lopes,
foram comentadores televisivos antes de serem candidatos a chefia do Governo; dirigentes

partidarios, como Luis Montenegro e Mariana Mortagua, foram comentadores televisivos, antes
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de serem candidatos a lideranca dos seus partidos; candidatos a Presidéncia da Republica, como
Ana Gomes, ou eventuais candidatos, como Luis Marques Mendes, sdo comentadores
televisivos; e mesmo Presidentes de Camara como Fernando Medina ¢ Rui Moreira, foram
comentadores durante os seus exercicios como autarcas. Compreender as razdes que levam as
televisdes a escolher os politicos A ou B para a sua lista de comentadores; perceber até que
ponto os atores politicos com ambi¢do de vir a liderar um partido, o Governo ou chegar a
Presidéncia da Republica, necessitam da televisdo para conquistar, manter ou reforcar a
notoriedade ou popularidade; identificar os efeitos da presenca televisiva de determinados
comentadores no langcamento ou relangamento das suas carreiras politicas, sdo questdes que

justificam estudos académicos que possam trazer luz sobre estas relagdes entre media e politica.

Algoritmos, bots e botnets

Uma dimensao de estudo, eventualmente mais complexa, mas, nem por isso, menos relevante,
tem a ver com o uso de algoritmos, bots, botnet e automacgao para divulgar informacao incorreta
ou falsa nas redes sociais (Howard et al., 2018). Essa informagao ¢ depois partilhada por muitos
cidaddos como sendo verdadeira e tem efeitos na percegao publica sobre a realidade, colocando
um problema sério a democracia. A forma como os bots estdo a ter impacto nas praticas das
campanhas e nas dinamicas politicas merecem a atengdo dos estudiosos da comunicagao
politica. A expressao bots refere-se a “um software executavel que automatiza a interagao entre
um utilizador e um conteudo ou outros utilizadores” (Tosyali, 2021, p.83); botnet, significa o
“conjunto de algoritmos que comunicam através de varios dispositivos para executar uma
determinada tarefa” (Tosyali, 2021, p.83). A dimensdao de automagdao, dependéncia de
algoritmos e recurso a grandes dados que podem ser usados na chamada “propaganda
computacional” (Woolley e Hoaerd, 2016, p. 4885) e os seus efeitos na opinido publica,
influenciando sentimentos, percegdes e, eventualmente, o voto dos eleitores, sdo temas que
justificam uma abordagem académica que permita caracterizar os termos em que, neste quadro,

a comunicacao politica esta a ocorrer e as consequéncias que derivam deste cenario.

Uma outra linha de investigagdo que decorre do tema anterior, ¢ a necessidade cada vez
maior de as equipas de comunicacao politica incluirem uma gama diversificada de profissionais
da area da programacgdo e sistemas de informacdo. Na verdade, o desafio que a automagdo
coloca a comunicacao dos atores politicos, obriga a respostas especializadas e a conhecimentos

técnicos muito especificos. Conhecer como esta realidade esta a mudar o perfil das equipas de
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comunicagdo politica e as exigéncias colocadas aos seus profissionais, sdo areas em que 0s

estudos académicos poderao incidir.

“A Historia nunca morre; a Historia nunca € historia: é cinética, mutante ¢ dindmica”
(Montefiore, 2023, p. 1426) escreve o historiador Simon Sebag Montefiore na conclusdo da sua
obra O Mundo. Uma idéntica formulagdo se pode aplicar a outros ramos das Ciéncias Sociais,
como, neste caso, as Ciéncias da Comunicagdo. Cada novo pedaco que se acrescenta ¢ uma
peca que, por um lado, ajuda a construir o puzzle do que conhecemos, por outro, contribuiu
para expandir o universo de duvidas e interrogagdes num movimento incessante de procura de

respostas. Este trabalho ¢ uma nova peca que se vai encaixar no grande puzzle da Ciéncia.
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