ISCTE 2 1UL
REPOSITORIO

INSTITUTO UNIVERSITARIO DE LISBOA

Repositério ISCTE-IUL

Deposited in Repositdrio ISCTE-IUL:
2025-11-27

Deposited version:
Accepted Version

Peer-review status of attached file:
Peer-reviewed

Citation for published item:

Ferro-Santos, S., Narciso, I. & Santos, S. (2024). Comunicacao politica: Novas plataformas, novos
formatos e novos desafios. In Gustavo Cardoso (Ed.), A nova comunicagao. (pp. 227-242). Coimbra:
Almeida.

Further information on publisher's website:
https://www.almedina.net/a-nova-comunicacao-1727096574.html

Publisher's copyright statement:

This is the peer reviewed version of the following article: Ferro-Santos, S., Narciso, I. & Santos, S.
(2024). Comunicagao politica: Novas plataformas, novos formatos e novos desafios. In Gustavo
Cardoso (Ed.), A nova comunicacao. (pp. 227-242). Coimbra: Almeida.. This article may be used for
non-commercial purposes in accordance with the Publisher's Terms and Conditions for self-archiving.

Use policy

Creative Commons CC BY 4.0
The full-text may be used and/or reproduced, and given to third parties in any format or medium, without prior permission or
charge, for personal research or study, educational, or not-for-profit purposes provided that:

e a full bibliographic reference is made to the original source
¢ a link is made to the metadata record in the Repository
o the full-text is not changed in any way

The full-text must not be sold in any format or medium without the formal permission of the copyright holders.

Servicos de Informagdo e Documentagdo, Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL)
Av. das Forgas Armadas, Edificio II, 1649-026 Lisboa Portugal
Phone: +(351) 217 903 024 | e-mail: administrador.repositorio@iscte-iul.pt
https://repositorio.iscte-iul.pt


https://www.almedina.net/a-nova-comunicacao-1727096574.html

COMUNICACAO POLITICA - NOVAS PLATAFORMAS, NOVOS FORMATOS E
NOVOS DESAFIOS

Ferro-Santos, S., Narciso, 1., Santos, S.

INTRODUCAO

A segunda década do novo milénio caracteriza-se pela plataformizagdo da sociedade (van Dijck
et al.,, 2018), crescente utilizacdo de algoritmos na producdo, selecdo e disponibilizagdo de
informacao e por uma visdo cada vez mais pessimista da relagdo entre tecnologia, sociedade e

comunicacgao.

As atividades de comunicacdo politica, em particular, aquelas perpetradas por atores politicos -
tema do nosso capitulo - nas suas diferentes estratégias de prender a atencdo das audiéncias/
eleitores foram sofrendo alteragdes possibilitadas pelo desenvolvimento tecnoloégico e por novas
formas de relacionamento entre a politica e a cidadania como o aumento da personalizacao (Capati,
2019; Ekman & Widholm, 2017; Santana Pereira & Lisi, 2016) e/ou aprofundamento da
celebrizacdo dos politicos (Richardson, 2015; Street, 2004, 2012; Wheeler, 2013). A visdo mais
otimista de aprofundamento da democracia a partir da comunicagdo com menos intermediarios
(Castells, 2004, 2009) destacava ideais de democracia continua (Rodota et al., 2007), e de
representacdo direta (Coleman, 2005). Esta visdo € contestada por diferentes estudos que sinalizam
efeitos nefastos para o processo democratico que ao invés de fomentar o debate e a circulagdo de
diferentes ideias e posi¢des sobre o mundo potenciam antes a criagdo de “echo chambers”
(Sunstein, 2006) e “filter bubbles™ (Pariser, 2011), contribuindo para a polarizagao politica da
sociedade. No entanto, ha autores que criticam esta visao de “Algorithmic Society” (Peeters, 2020)
- em que os algoritmos tém muito poder na organizacdo da sociedade e na forma como nos
informamos e fazemos escolhas - nomeadamente por considerar que esta ideia ¢ de determinismo

tecnolédgico (Bruns, 2019), ignorando o fator humano na utiliza¢ao das plataformas e fora delas.

E no contexto da “Platform Society” (van Dijck et al., 2018) que iremos abordar, neste capitulo, a
partir da analise de dados ao comportamento e atividade dos diferentes atores politicos portugueses

com representacao parlamentar, as novas plataformas utilizadas, os novos formatos criados para



ter mais visibilidade com os algoritmos existentes, na “Algorithmic Society” (Peeters, 2020), e os

novos riscos associados: polarizagdo, desinformagao e utilizagao de inteligéncia artificial.

NOVAS PLATAFORMAS

Segundo os dados da Statista (Dixon, 2023), passamos cada vez mais tempo em plataformas de
redes sociais, sendo que em 2015 passdvamos, em média, 115 minutos por dia e, em 2023,
passamos 151 minutos. As opg¢des de utilizacdo de uma rede social sdo diversas e estdo
relacionadas com a capacidade de penetracao, numero de utilizadores, funcionalidades e exposi¢ao
publica. As novas plataformas entram num mercado de atencao altamente competitivo enfrentando
dificuldades em singrar. No caso portugués temos assistido ao crescimento e fixacao de algumas

plataformas de redes sociais.

Analisando a evolugdo do uso das plataformas de redes sociais em Portugal (Grafico 1), hd uma
estagna¢do / diminuigdo na utilizagdo do Facebook e do Facebook Messenger. Segundo o Digital
News Report 2023 (DNR2023) (Cardoso et al., 2023), na faixa etaria dos 18 aos 24 anos o
Facebook caiu de 84,2% para 42,5% entre 2015 e 2023, sendo ultrapassado pelo Youtube em 2017
e pelo Instagram em 2019. O Youtube mantém uma posi¢do bastante dominante tanto entre os

utilizadores em geral, como entre os mais jovens.

Contudo, ha outras plataformas em crescimento, segundo o DNR2023 o TikTok ¢ usado por 25,9%
, em especial pelos jovens, sendo que mais do que triplicou o seu nimero de utilizadores de 13,4%
em 2020 para 45,7% em 2023 nessa faixa etaria. O Whatsapp € um caso de crescimento continuo,
sendo que em 2023 foi a segunda plataforma social mais usada, quase com o mesmo nivel de
utilizadores do Facebook. Outro caso de subida continua da taxa de penetracao na sociedade
portuguesa € o Instagram, ficando sé atras do Facebook, Whatsapp e Youtube em 2023. Por fim,
o Twitter, que tem demonstrado uma estagnacdo na populagdo em geral, mas que, para os

utilizadores mais jovens, subiu de 13,1% em 2015 para 40,9% em 2023.



Grdfico 1: Evolugdo do uso das redes sociais em Portugal (populacdo em geral) | fonte:

Digital News Report 2023, (Cardoso et al., 2023) |
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E neste contexto, que os agentes politicos procuram definir as suas estratégias de comunicagdo
politica. Como referia Chadwick (2017), o sistema mediatico hibrido tanto pode empoderar como
subalternizar os agentes na rede, dependendo das suas capacidades de utilizacdo e adaptagdo as

transformagaoes.

Ao nivel partidario, das plataformas de redes sociais analisadas (tabela 1), a plataforma em que os
partidos tém mais seguidores ¢ o Facebook, com excep¢ao do Bloco de Esquerda que tem mais
seguidores no Instagram, e o Livre que tem mais seguidores no Twitter. O partido Chega destaca-
se como sendo o partido que tem mais seguidores nas diferentes redes sociais analisadas a

excepcao do Twitter, no qual a Iniciativa Liberal € o partido mais seguido.

Analisando por partido politico podemos descortinar. O Partido Socialista e o Partido Social-
Democrata, partidos de massa e em alternancia na chefia de governos ao longo dos 50 anos da
democracia portuguesa, apostam nas diferentes redes sociais com maior destaque no Facebook,
Twitter e Instagram. O Chega tem uma forte presenca nas diferentes plataformas, sobressaindo em
relagdo ao nimero de seguidores nas plataformas audiovisuais como o Tiktok e o Youtube, usando

a marca ChegaTV, como se fosse um canal de televisao em sintonia com outros projetos politicos



de extrema-direita (e ja replicado por outros partidos como o PSDTV). O Livre e a Iniciativa
Liberal parecem apostar no Twitter, o Livre por ser nesta plataforma onde tem mais seguidores e
a IL por ser o partido mais seguido. O Bloco de Esquerda destaca-se nas redes com maior
crescimento entre os mais jovens: o Instagram e o TikTok. O Partido Comunista Portugués
apresenta uma estratégia de diversificacao da sua presenga, com maior destaque no Facebook e
Twitter. O PAN tem uma aposta maior no Facebook com um numero significativo de seguidores

(terceiro maior partido).

E possivel concluir, que os partidos mais recentes, ¢ de menor expressdo eleitoral tém maior
necessidade em se destacar no uso das redes sociais uma vez que por um lado, ttm menos”’brand
recognition” e menos oportunidades para adquirir visibilidade nos media tradicionais, e por outro
lado, a sua estrutura organizacional e comunicacional desenvolveu-se, simultaneamente, com a

plataformizagao da comunicagao politica.

Tabela 1: Numero de seguidores por partido politico com representacdo parlamentar em

diferentes plataformas de redes sociais (02/01/2024) | Fonte: Elaboragdo propria

Facebook Instagram Twitter Tiktok Youtube
Partido Socialista 105 mil 30.9 mil 61.597 1.150 9.7 mil
Partido Social Democrata 167 mil 36.8 mil 68.592 1.186 16.5 mil
Chega 182 mil 123 mil 52.571 31.7 mil 146 mil
Iniciativa Liberal 125 mil 88.9 mil 76.058 4.329 23.3 mil
Partido Comunista 41 mil 23.9 mil 28.038 2.507 13.2 mil
Portugués
Bloco de Esquerda 13 mil 53.1 mil 14.297 23.8 mil 14.7 mil
Livre 32 mil 22.5 mil 35.500 2.433 3.1 mil
PAN - Pessoas, Animais e 165 mil 36.5 mil 13.047 244 148
Natureza

Os partidos politicos ativam novas estratégias e canais de comunicacdo durante o periodo de
campanha eleitoral, tanto para utiliza¢do interna e organizagdo, como para comunica¢do com os
eleitores. Exemplo disso € a utilizagdo do whatsapp, quer para fazer grupos de gestao e organizacao

de voluntarios e equipas, como para criar “comunidades” em que através de um link as pessoas



podem inscrever-se para pertencer a um grupo de whatsapp em que recebem informagdes da
campanha e do partido (mas sem poderem publicar). Outro exemplo ¢ a utilizagao do Reddit, uma
plataforma tipo férum com comunidades organizadas por tematicas, em que agentes politicos ja
fizeram um “Ask Me Anything” (AMA): um periodo de tempo organizado pelo administrador do

férum em que o ator politico se propoe a responder as questdoes daquela comunidade.

Um caso mais singular foi a utilizagdo da plataforma de encontros 7inder para campanha politica.
O candidato do PSD a Camara Municipal de Oeiras nas eleigdes autarquicas de 2021, Alexandre
Poco, utilizou o Tinder para fazer campanha, metendo no seu perfil que estava “a procura de uma
relagdo séria com Oeiras”. O candidato fez uso da capacidade de match através de geolocalizagao,
para falar com outras pessoas que se encontravam no municipio e também aproveitar o mediatismo

da arrojada técnica comunicacional.

Ao nivel dos agentes politicos individuais, alguns podem seguir uma estratégia comunicacional
distinta do partido pelo qual foram eleitos. No entanto, o sistema eleitoral portugués ¢ baseado em
listas fechadas organizadas pelos partidos politicos (com exce¢do das eleicdes autarquicas que
permitem a elaboragdo de listas de movimentos de cidadaos e presidenciais que sao de iniciativa
individual) existindo de forma geral um baixo incentivo para a interagao direta com o eleitorado e

maior incentivo a melhoria do seu capital social no seio do partido (Teixeira et al., 2012).

Contudo, como ¢ possivel analisar na tabela 2, os agentes politicos também consideram importante
estar presentes online e usarem as plataformas de redes sociais para fins profissionais. Num
inquérito aplicado a 94 deputados da Assembleia da Republica', 76% dizem usar um perfil de
Facebook para o seu trabalho parlamentar, e 70% o Instagram para esse fim. E de realcar que ha
uma maior percentagem de deputados a usar o perfil de Facebook para trabalho do que para
questdes pessoais, mas o oposto ocorre com o Instagram, o que suporta a ideia que a utilizagao do
Facebook estd em queda, mesmo para aqueles que véem a plataforma como uma ferramenta de

trabalho. Apesar de ter menos expressao, ja 47% dos deputados usam o Twitter para trabalho

' No universo de 230 deputados da AR, os investigadores aplicaram um questionario entre Janeiro e Maio de 2023, obtendo uma
amostra de 94 deputados de forma proporcional ao tamanho das bancadas parlamentares (quota sample), garantido a participacdo
de todas as bancadas. Esta amostra foi obtida através da distribuicdo do questionario pelos chefes de gabinete das bancadas
parlamentares e através da distribui¢@o direta e em pessoa do questionario aos deputados na AR. A dimensdo da amostra permite
ter um nivel de confianga de 95% com uma margem de erro de §%.



parlamentar (uma taxa bastante superior a utilizacdo da populacdo em geral) e 15% o TikTok,
demonstrando estarem a apostar em novas plataformas com menor taxa de penetragao na

populacdo em geral.

Um dado de interesse ¢ a percentagem de deputados que utilizam o Linkedin para trabalho
parlamentar (27%), que, apesar de ser inferior a utilizacdo para fins pessoais (33%), demonstra
uma nova forma de utilizar esta plataforma para comunicagdo politica. Apesar do Reddit nao ser
utilizado para trabalho parlamentar, como ja foi referido, hd agentes politicos que ja o t€ém usado

para campanha politica.

Tabela 2: Percentagem de deputados inquiridos a utilizar cada plataforma de rede social para

diferentes finalidades | Fonte: Elaboracdo propria | N= 94; N/A=2

Facebook
WhatsApp Twitter Linkedin Tiktok Reddit Instagram
(perfil)
Trabalho
76% 87% 43% 27% 15% 0% 70%
Parlamentar
Epoca
) 62% 66% 35% 13% 4% 1% 57%
Eleitoral
Nivel
70% 83% 35% 33% 10% 2% 73%
Pessoal
Total 86% 96% 58% 45% 22% 4% 83%

A anélise destes dados da utilizagdo das plataformas de redes sociais por parte dos deputados deve
ter em conta os desafios que estes podem ter na producdo e publicagdo de conteudos de
comunicacao politica a titulo pessoal. A producao de conteudos de video com qualidade (por
exemplo para o Tiktok ou Instagram), exige um nivel de conhecimento técnico ou de uma equipa
de producao com um esfor¢o mais elevado do que a publicagdo de texto, por exemplo no facebook
ou twitter, o que pode levar alguns deputados a ndo optar por publicar em plataformas audiovisuais.

Por fim, nas plataformas em que o algoritmo distribui os contetdos a uma rede mais alargada (ndo



s0 aos seguidores, mas também a outros utilizadores), como o Twitter, aumentando o potencial de
mensagens negativas e de discurso de d6dio, pode levar alguns agentes politicos a evitar essas

plataformas com receio da exposi¢ao.

NOVOS FORMATOS

Os agentes politicos ndo tém vindo apenas a adotar novas plataformas para comunicagao politica,
mas também desenvolvido novos tipos de conteudos e formatos. Usando o conceito de
domesticacao (Silverstone & Haddon, 1996), podemos falar de uma apropriagao das plataformas
de redes sociais por atores politicos que estao interessados em comunicar as suas ideias, adaptando-
as ao tipo de conteudo presente nessas plataformas. Nesse sentido, com o amadurecimento das
plataformas e com o aparecimento de novas trends, bem como o desenvolvimento do proprio
algoritmo que passa a privilegiar diferentes formatos, o tipo de contetido da comunicagao politica
terd de se adaptar. Por exemplo, segundo o DNR2023 (Cardoso et al., 2023), 81% dos portugueses
estdo a usar redes sociais com base em video ou imagens, como o Instagram, Youtube, Snapchat,
TikTok ou Twitch. Estas plataformas requerem que os partidos politicos e outros agentes politicos

adaptem os seus conteudos.

Na tabela 3 ¢ possivel analisar alguns dos conteudos-tipo que os partidos politicos criam e
publicam nas plataformas de redes sociais. A mesma publicacdo pode ter uma mistura de dois tipos
de conteudo, mas sera, de forma geral, mais de um do que outro - por exemplo, um explicador tera
sempre argumentos, mas ¢ um formato com caracteristicas muito distintivas; e a publicacdo de

uma “conquista” podera ter um recorte de imprensa.

Tabela 3: Conteudos-tipo dos partidos politicos nas plataformas de redes sociais | Fonte:

Elaboragao propria
Tipo de Contetido Descrigao
Ideias e Argumentos Imagens, fotografias ou videos em que o principal objetivo é transmitir uma ideia
ou argumento ideoldgico ou programatico. Inclui, por exemplo, fotografias a
cartazes e billboards.
Conquistas Imagens, fotografias ou videos em que o principal objetivo € apresentar uma
conquista do partido, quer seja eleitoral ou programatica. Pode ser acompanhada




de imagens da imprensa.

Explicador / Infografia

Imagens que apresentam dados e uma organizagao de argumentos com apelo
visual para transmitir de forma mais clara e convincente um determinado ponto de
vista.

Informagdo de eventos

Cartaz de eventos organizados pelo partido; informagao sobre presenca nos media
ou evento; apresentacdo de oradores em eventos futuros; etc.

Video / Foto de discurso

Videos ou fotografias com excertos de texto (citagdes) de um discurso politico,
quer seja num evento ou, por exemplo, na Assembleia da Republica.

Video / Foto de eventos

Videos ou fotografias de eventos, o foco ndo sera no conteudo dos discursos mas
no ambiente € em quem esteve presente em tal evento.

Video inspiracional

Video, normalmente montagem de varios videos, que tem como objetivo inspirar e
passar uma imagem de forga politica e/ou uma mensagem ideoldgica simples mas
emocionalmente marcante.

Noticias / Imprensa

Utilizagao de recortes de imprensa para criar um facto politico (demonstrar uma
posicao de foi tomada, um ataque a um adversario politico, apoiar um argumento,
etc); apresentar um video de uma participagao nos media; etc.

Efemérides

Imagens, fotografias ou videos que celebram ou apenas assinalam uma data
importante.

Informagao de campanha

Apresentag@o de Listas (imagens a apresentar os cabecas de listas ou candidatos),
get out the vote (apelo ao voto e informagdes sobre locais e datas de voto), pedidos
de apoio financeiro para a campanha, etc.

Recrutamento

Imagens, fotografias ou videos em que o principal objetivo € recrutar novos
simpatizantes e militantes

Video/Imagem “Trend”

Utilizag@o de uma trend em video ou imagem (p.ex. meme) e aplicar em
comunicagao politica - normalmente utilizando um esquema de agdes ou visual,
coreografia e/ou musica tipica da trend e fazendo pequenas alteragdes para adaptar
ao contetdo politico.

Ha tipos de contetido que ndo sdo novos, como a apresentagao de ideias e argumentos, mas mesmo

dentro desses pode haver inovagdo, como a fotografia a outdoors mais elaborados que sdo feitos

de proposito para que a sua distribuicdo ndo seja fisica (muitos outdoors espalhados pelo pais),

mas sim digital (uma fotografia publicada que ¢ muito partilhada). Outra novidade ¢ a mistura

mais comum de diferentes tipos de conteudo, como referido. Por exemplo, a celebracao de

efemérides passou a ser mais vezes acompanhada de infograficos ou explicadores que

contextualizam o tema e a partilha de conquistas ou ideias passou a ser acompanhada de recortes

de noticias.




A utilizacao de recorte de noticias passou a ser tdo frequente que passou a ser um contetido-tipo
por si s6, porque permite, por um lado, “pedir emprestada” a credibilidade do meio jornalistico, e,
por outro, promover e contextualizar o que foi publicado. Barriga (2015) ja tinha referido a partilha
de links para os media tradicionais no Twitter, por parte de agentes politicos, e estudos mais
recentes (Peucker et al., 2022) referem que os partidos de extrema-direita utilizam em particular a

estratégia de partilha de recortes de imprensa para fazerem reframe do conteudo.

Dependendo da plataforma de rede social também haverd contetidos-tipo mais comuns. Por
exemplo, o explicador e a infografia t€ém primazia no Instagram, uma rede social baseada em
imagens, o video “trend” no TikTok e a imagem “trend” (os memes) no Twitter. A utilizacao do
humor comeca também a ser mais comum, em especial no Twitter e TikTok, que, como ja
analisado com os dados do DNR2023, tém utilizadores mais jovens. Para além de desenvolver
maior ligagdo emocional, o humor permite também mostrar qualidades positivas como
inteligéncia, sentido de comunidade (estar “dentro” da piada) e torna a mensagem mais facil de

compreender (Mendiburo-Seguel et al., 2022).

Para além da informagdo ser cada vez mais apresentada de forma visualmente atraente e
estruturada, uma outra alteragdo nos formatos dos contetdos € um aumento dos dados apresentados
em explicadores e infografias. Quando os formatos era apenas escritos, apresentar muitos dados
tornava a sua analise magadora porque s6 havia um nivel de leitura, mas com a apresentacdo mais
visual, podem ser apresentados diferentes niveis de leitura - titulos com ideias principais € maiores,
subtitulos com argumentos a letra mais pequena e ainda um ou dois dados de forma visual. Nao s
esta apresentagdo mais visual impulsionou a apresentagdo de mais dados de forma atraente e
estruturada, como ha também cada vez mais dados organizados e de acesso publico que permitem

uma comunicag¢ao politica mais consolidada.

Por fim, ¢ importante refletir sobre as alteragdes organizacionais que permitem, mas que também
sdo exigidas, com estes novos formatos. Por exemplo, o tipo de conteudos audiovisuais requer um
nivel de investimento muito diferente dos contetudos s6 de texto. As equipas de comunicacao
passaram a ter de contar de forma permanente ( internamente ou em regime de outsourcing) com

designers e videografos e/ou editores de videos. A coordenagdo da comunicagdo passou a ser mais



exigente com alguns conteudos a terem de passar por varias maos (Figura 1), os eventos a exigirem
equipas para transmissdo ao vivo, fotografo e/ou videodgrafo no local, etc. No geral, este novo
contexto comunicacional exige uma maior profissionalizagdo da equipa de comunicagdo das

organizagdes politicas.

Figura 1: Workflow tipico para a elaboracdo de conteudos para as plataformas de redes

sociais numa organizacdo politica | Fonte: Elaboragdo propria

Gestor de Equipa de Equipa de Gestor de Equipa de

Comunicag¢ado Comunicag¢ao Design ou Comunicag¢io Comunicag¢ao

Decisores Apoio técnico ou politico (p.ex. Decisores

Politicos Quem pesquisa os dados ou quem Politicos

Planear do Desenvolver o Elaborar Feedback e Publicar o

contendo contendo contendo Anravar o Contendo
NOVOS DESAFIOS

As alteracdes no uso de novas plataformas e novos formatos traduzem um cenario geral de
constante mudanga, quer pelas capacidades que o desenvolvimento tecnoldgico oferece, quer pela
adaptacdo ao contexto social e econdmico, na realidade pods pandemia (Garcia-Orosa, 2021).
Mudanga que traz novos desafios e riscos @ comunicagao politica, evidente em diversas areas, entre

as quais se destacam a desinformacao, polarizagdao e emergéncia da inteligéncia artificial.

A desinformacdo tem marcado o debate mais recente sobre comunicagdo politica, com a
normaliza¢do da sua disseminagdo por parte dos lideres politicos e a utilizagcdo das redes sociais
para operacoes de influéncia, ambas como parte integrante da estratégia politica. A disseminacao
deliberada de informacgodes falsas ou enganadoras pode comprometer a integridade das eleigdes e
minar os processos democraticos e as plataformas digitais vieram facilitar a sua disseminagao por
parte dos actores politicos (Bennett & Livingston, 2020). Um exemplo concreto ¢ a eleicao

presidencial dos EUA de 2016, que marcou o inicio de uma nova vaga na comunicagao politica



(Garcia-Orosa, 2021). Nessas eleigdes, uma operacao de influéncia Russa a operar diversas
estratégias, nomeadamente a disseminagao de desinformagao, teve impacto direto na campanha

eleitoral (Senate U.S., 2020).

A polarizacao ¢ outro desafio crescente, alimentado por um sistema mediatico impulsionado por
cliques e por uma economia de algoritmos centrada na manutengdo de periodos de atencdo
(Sunstein, 2017; Lazer et al, 2018). Este ambiente promove, frequentemente, pontos de vista
inflamados e polarizados, juntamente com visdoes do mundo simplistas e populistas, muitas vezes
sem contexto cientifico. Pese embora, a validade dos conceitos de filter bubbles e echo chambers,
que podem fomentar esta polarizacdo através das adaptagdes dos algoritmos as acdes dos
utilizadores, seja ainda alvo de debate, existem exemplos, como o referendo do Brexit, em que a
cobertura polarizada dos media desempenhou um papel significativo na formagdo da opinido

publica e dos discursos em circulagdo (Beaufort, 2018; Garcia-Orosa, 2021).

Por fim, assistimos ao desenvolvimento e generalizagao do uso da inteligéncia artificial (IA), com
riscos para a comunicagao politica. A inteligéncia artificial pode tornar as campanhas de influéncia
mais acessiveis e sofisticadas, através de uma produgdo e distribuicdo mais rdpida e barata de
conteudos, com uma dificuldade crescente em distinguir entre a comunicacao auténtica e a gerada
por IA, de que sdo exemplos os deepfakes (Zeynep, 2020). Paralelamente, o aumento da
capacidade de analise de grandes volumes de dados pode ter um impacto significativo na

exploragdo de vulnerabilidades e potencial manipulagdo das decisdes de voto (Duberry, 2023).

CONCLUSAO

O panorama nacional apresenta, do lado das praticas de consumo, um crescimento da utilizagao
de redes sociais online mais diversas, por diferentes publicos, onde se destaca a forte utilizagao
das geragdes mais jovens de uma dieta medidtica combinada, mais dificil de categorizar
tematicamente. Recebe-se informacao que ndo se procura por diferentes canais e emissores,
procura-se mais informacgao porque esta foi sinalizada por algoritmos como informacao a pesquisar

ou a ser pesquisada por outros “semelhantes”.



Nesta nova paisagem, os atores politicos e as suas organizagdes - partidos e movimentos -
procuram navegar e encontrar formas de exposicao publica que lhes sirva o proposito de passar as
suas ideias, limitando ao maximo danos reputacionais e procurando (re) estabelecer relacdes de
confianc¢a com os cidadaos e eleitores. H4 um aumento da profissionalizagdo comunicacional que
¢ exigido aos agentes politicos, tornando as organizagdes mais complexas de forma a dar resposta
aos novos canais e novos formatos que se vao tornando padrdo, mas sempre em constante

inovacgao.

Nem sempre a luta pela exposicao publica e pela maior difusao de ideias ou de captacao de atencao
- ser falado ndo importa como, nem porqué - sobrevive a estratégias concertadas de desinformagao
e propaganda negativa, com o consequente deturpar das mensagens politicas. A deturpag¢do pode
e tem tido consequéncias no aumento da informagdo falsa sobre determinados temas da vida
publica, testados em campanhas politicas de diversos paises, veja-se o Brexit, as elei¢des norte-
americanas entre outros exemplos, como mais passiveis de polarizagdo e de agregacdo de
sentimentos negativos. Estas formas de producdo e divulgacdo de conteudos politicos tém
ameacado o sistema democratico liberal e a sua diversidade de opg¢des ideologicas com claros

ganhos para propostas politicas de cariz extremista e antidemocratico.

A presenca de atores politicos democraticos nas diferentes redes ¢, assim, feita tendo em
consideragdo os desafios da desinformacgao e da polarizacao em associagdo com a rapida evolugao
que permite formas cada vez mais sofisticadas de manipulacdo ou até de apresentacao de realidades
alternativas. As respostas tém sido cautelosas, acentuando formas de estar nas redes mais
institucionais, privilegiando o peso do partido e formas mais tradicionais de propaganda como os

comicios, arruadas e os conteudos veiculados pelos meios de comunicagao social.

Em suma, o panorama da atual 4* vaga da comunicagdo politica, impulsionada pela evolucao
tecnoldgica e pelas mudancas sociais € econdmicas pés-pandemia, encontra-se marcada por varios
desafios (Garcia-Orosa, 2021). A desinformacdo, a polarizacdo e a integragcdo da inteligéncia
artificial estdo a redefinir as estratégias e praticas comunicativas dos atores politicos. A
disseminagdo de informacdes falsas, a exploragao de divisdes sociais e a utilizagao de tecnologias
avangadas para manipulacdo, sdo aspectos que comprometem a integridade do discurso

democratico e a qualidade da participagdo civica. E, portanto, crucial desenvolver mecanismos



eficazes de resposta e regulacdo, assim como promover uma maior literacia digital, para assegurar
que a comunicagdo politica continue a servir os principios da democracia, da transparéncia e do

debate informado e construtivo.
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