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Resumo

No dia 22 de novembro de 2019, a propagacao politica
através do Twitter assume um ponto de viragem,
estabelecendo-se a proibigcdo de todo o tipo de contetido
promocional politico. Ainda assim, atualmente, o Twitter

ndo deixa de assumir um papel fulcral na formacéo da
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Abstract

On November 22, 2019, political propagation through
Twitter takes a turning point, establishing a ban on all
types of political promotional content. Despite that,
currently, Twitter does still assume a central role in the

construction of public opinion, in which the dissemination
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opinido publica, na qual persiste a divulgacdo dos
principios e ideais dos partidos, bem como para a difusédo
das suas promessas e compromissos eleitorais. O
presente artigo investiga o uso do Twitter por parte de
dois dos partidos politicos emergentes portugueses: o
Partido Iniciativa Liberal e o Partido Livre - os dois novos
partidos com maior nimero de followers na plataforma.
Pretende-se compreender de que forma a utilizacdo
desta rede potenciou, nestas elei¢cbes, a conquista do
assento parlamentar. Desta forma, foram analisados os
perfis do Twitter dos partidos em dois periodos distintos:
nas duas primeiras semanas apoés a criagdo das contas

e nas duas semanas do periodo de campanha eleitoral.

Palavras-chave: Twitter; Comunicacdo  politica;

Propaganda; Elei¢c8es Legislativas 2019.

of the principles and ideals of the parties persists, as well
as for the diffusion of their electoral promises and
commitments. This article investigates the use of Twitter
by two of the emerging Portuguese political parties: The
Party Iniciativa Liberal and the Party Livre - the two new
parties with the most followers on the social platform. It is
intended to understand how the use of this network has
boosted, in these elections, the conquest of the
parliamentary seat. In this way, the Twitter profiles of the
parties were analysed in two different periods: in the first
two weeks after the creation of the accounts and in the

two weeks of the election campaign period.

Keywords: Twitter; political communication;

propaganda; Legislative elections 2019.

Introducao

Desde muito cedo que se verifica a comunicacgdo entre politicos e cidadaos, no entanto esta
comunicacao tem evoluido com o surgimento de novos meios e plataformas, nomeadamente
das redes sociais. As redes sociais aumentam o alcance da informag&o transmitida, procuram
elevar a notoriedade e apresentam-se como uma grande oportunidade para os politicos e
partidos emergentes. Por conseguinte, naturalmente, varios paises e parlamentos aliaram a
necessidade de propagarem as suas mensagens com as potencialidades estratégicas
visivelmente presentes nas redes sociais.

Tendo em conta as evidéncias anteriormente referidas e visto que Portugal ndo fugiu a regra,
procede-se, neste estudo, a exploracdo das estratégias de comunicacdo politica,
efetivamente demarcadas na rede social Twitter. Esta andlise compreendeu os partidos com
maior engagement e followers na plataforma: o Partido Iniciativa Liberal e o Partido Livre.
Além disso e de forma a ser possivel concluir com clareza a utilizacéo eficiente do Twitter por
parte dos partidos, foram selecionados dois periodos de tempo: as duas primeiras semanas
apos a criacdo das contas e as duas semanas do periodo de campanha eleitoral, antes das

eleicbes.

A pertinéncia desta investigacdo prende-se com o critério associado ao fator proximidade
(partidos com assento no parlamento portugués) e relevancia aliada a compreensao de
influéncia de redes sociais na politica da atualidade. Assim sendo, a pergunta de partida
estabelecida é “Qual a correlacdo entre a emergéncia politica dos novos partidos e as
estratégias mediaticas por meio do Twitter?”. Com vista a responder fundamentadamente a
guestao levantada, é efetuada uma analise quantitativa e qualitativa - analise de contetdo —
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gue pretende averiguar, de forma pormenorizada, todas as estratégias mediaticas utilizadas
pelos partidos através desta rede social.

Através deste estudo, acredita-se na possibilidade de concluir que os partidos analisados
tiveram um volume maior de publicacdes no periodo de analise proximo das elei¢cdes face ao
periodo inicial, que o numero de retweets aumentou ao longo do tempo e que, efetivamente,
as publicacbes com mencdes diretas a candidatos ou figuras politicas tém mais interacdo e
envolvimento, por parte do publico.

1. As Redes Sociais: conceito e contextualizacao historica

O fendmeno das redes sociais assenta na partilha de contetdo online gerado por pessoas
gue usam as tecnologias de informacdo, no sentido de mitigar necessidades de
relacionamento interpessoal, partilha de perspetivas e conhecimento, entretenimento e,
ainda, com vista a alimentacdo da curiosidade intrinseca ao ser humano (Shimazaki, 2011,

p.3).

Quando se aborda a teméatica das redes sociais, considera-se fundamental destacar que as
suas origens sdo anteriores a 2005. As redes sociais registaram uma exploséo significativa a
partir de 2004 e os seus primeiros exemplos foram MySpace, Facebook, hi5, Bebo e Orkut.
Logo em finais de 2007, estimativas apontavam para que o MySpace tivesse mais de 110
milhdes de utilizadores ativos contra mais de 60 milhbes no Facebook. Surgiram de seguida
as redes sociais presentes em Flickr e Youtube, ou ainda o Twitter (Machuco, 2008 p. 196).

Ainda que as aplicagfes das redes sociais ndo possam ser consideradas novas (Allen, 2012,
p. 11), sdo definitivamente um ponto de viragem no modo como sustentam a conexao
reciproca dos utilizadores e destes com as principais fontes de conteddo. Ainda segundo
Allen, os blogs podem ser considerados os primeiros exemplos de como a tecnologia
permitiria aos participantes criar e partilhar o seu préprio contetdo.

De facto, as redes sociais caracterizam-se por uma fusdo entre tecnologia e sociologia que
marca um ponto de transformacdo no modo como a comunicacdo € estabelecida. Os
monologos transformam-se em dialogos e os utilizadores em autores. Nao é assim dificil
compreender o processo de democratizagdo de informacao que tem vindo a acompanhar a
evolugdo e emergéncia das redes sociais, principalmente nos paises ocidentais (Boyd, 2014,
p.156).

O acesso rapido a grandes quantidades de informac&o oferece aos utilizadores uma proposta
de grande valor acrescentado, o que inevitavelmente provoca um enraizamento profundo
deste tipo de plataformas nas rotinas didrias. Especialmente nestes canais, o contetdo
gerado pelo utilizador possui um alto grau de influéncia de outros utilizadores devido a sua
multiplicidade de configuracdes e ao modo como a prépria aplicacdo molda a rececao do
conteldo gerado.

Além disso, o networking social que deriva da utilizacdo das redes sociais produz um efeito
em cadeia que envolve a gestdo de um ciclo que integra o comunicador e 0 recetor que
simultaneamente trocam de papéis entre si. Assim, mais do que um meio de comunicacéo,
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as redes sociais consistem hoje verdadeiras incubadoras de socializacdo. Por conseguinte e
tal como argumenta Hunsinger e Senft (2014, p.1), “social media significa servigos de
informacdo conectada por via online desenhados para suportar uma interacdo social
profunda, formag&o de comunidade, oportunidades colaborativas e trabalho colaborativo”.

2. As Redes Sociais: evolucdao e contextualizacdao contemporanea

Pensar as redes sociais nos nossos tempos significa desconstruir as conce¢des associadas
ao termo em causa. De facto, o conceito social media emprega duas componentes: a vertente
social e a definicdo de media. Mais do que definir o conceito de rede, segundo Christian Fuchs
(2017, p.7) torna-se necessario questionar “What is social about social media?”. Poderemos
considerar os media e a interligag&o entre eles e os utilizadores - as redes - como sociais na
medida em que sao parte integrante da sociedade.

N&o obstante, observa-se hoje um exponencial redirecionamento do objetivo das redes
sociais. Mais do que promover a dimenséo socioldgica das rela¢cdes humanas, Alice Marwick
(2013, p.43) defende que as redes sociais promovem a infiltracdo de técnicas de marketing e
publicidade nas relagbes e no comportamento social.

Assim, é possivel estabelecer uma associacao entre o efeito do conteddo gerado numa rede
social e o envolvimento do consumidor dessa mesma informagéo (Lee et al., 2018). Pela
mesma razao, mais do que investigar o0 conceito inerente a esta tematica, verifica-se um
crescente estudo que explora a dimensdo comportamental das redes sociais e as
repercussdes das mesmas para o utilizador. Matook et al. (2015, p.9) demonstrou a existéncia
de uma indubitavel interligac@o entre as redes sociais online e a grau de soliddo e interacao
de uma pessoa face ao que a rodeia, estando este dependente do seu mais passivo ou ativo
envolvimento com a rede. Ja anteriormente, Kreps (2017, p.2) introduziu uma critica clara as
redes sociais, explorando o quanto a personalidade individual pode ser refletida e influenciada
por meio destes canais. Por conseguinte, as plataformas de redes sociais atuam como
suporte a grande parte de taticas de marketing digital.

Desta forma, atualmente muitos estudos se focam no papel das redes sociais como
elementos estruturais a criagdo de uma comunidade e a sua interligagdo as organizacoes e
instituicdbes que efetivamente incorporam técnicas de persuasdo aquando da entrega de
conteudo no setor digital.

3. Redes sociais e a politica

No presente, existe uma familiarizacdo com o continuo crescimento desregulado das redes
sociais. Para além disto, também sao perspetivadas as respetivas maneiras, através das
quais as redes sociais tém sido ferramentas para atores politicos, como forma de atingir
determinados fins.

Na era do “plataform capitalism” (Srnicek, 2016, p.11), ou seja, capitalismo das plataformas,
os usuarios de plataformas de redes sociais e os dados de registo criados tém vindo a tornar-
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se o préprio produto através do qual as redes sociais fazem os seus lucros pela publicidade.
Mas isto ndo acontece somente numa perspetiva econéomica.

Ainda de acordo com Srniceck, os atores politicos precisam cada vez menos dos jornalistas
para comunicarem as suas mensagens. Podem simplesmente produzir conteddo mediético
eles préprios e fazé-lo circular por inUmeras audiéncias. Isto ndo sO implica que as
mensagens politicas sejam desprovidas de qualquer responsabilidade editorial, de acordo
com a ética de praticas profissionais, como serve para difundir a informacao.

Muitas vezes geram-se, assim, repercussdes negativas de falta de informacao e os exemplos
de reproducéo ciclica de desinformacgéo sdo abundantes: desde os tweets de Donald Trump,
gue espalham informacgfes erréneas acerca dos refugiados e muculmanos, até ao uso da
publicidade nas redes sociais por parte do Partido Republicano. Foram, igualmente,
disseminados dark ads (anuncios obscuros) da Cambridge Analytica nas redes sociais,
através da criagdo de anuncios pelo Estado Russo para influenciar as eleigdes. As estruturas
de governacdo das redes sociais tém revelado cada vez mais motivo de profunda
preocupacéo e interesse publico (Crilly & Gillespie, 2018).

Com a disseminacgdo do acesso a Internet e do uso das redes sociais, 0s jornalistas tiveram
gue lidar com duas crises de identidade relacionadas com o seu papel de quarto poder.
Foram, inclusive, combinados privilégios parlamentares com o poder de um tweet. E visivel
essa mesma mudanca de poder (observagéo do editor do The Guardian, Alan Rusbridger).
Quando Rusbridger combinou privilégios parlamentares com o poder de um tweet para ajudar
a divulgar uma histéria sobre o despejo de lixo téxico, reconhece implicitamente essa
mudanga de poder.

A primeira crise de identidade refere-se as suas préprias posi¢des de poder, ja que as outras
propriedades (que sdo muito mais que trés) ndo dependem mais das redes sociais para
comunicar com os cidaddos, diminuindo o poder dos érgaos de comunicacdo social como
Unicos intermediarios (Crilley & Gillespie, 2018).

Atualmente, os diferentes tipos de redes sociais sdo utilizados por varias organiza¢fes, nos
mais diversos campos e setores. Como ja foi referido, a politica ndo € exce¢do. O crescente
uso das redes sociais tem implicacdes vitais para o processo politico na maioria dos paises
do mundo. As redes sociais tém sido cada vez mais adotadas por politicos, ativistas e
movimentos sociais como uma nova maneira de comunicar e alcancar cidadaos, com os quais
nao podiam interagir até entdo (Bradshaw, 2011, p.2).

Usar as redes sociais também se pode revelar bastante benéfico para lideres politicos,
candidatos e partidos. Nao ha divida de que a comunicacgao pessoal via rede social como o
Facebook e o Twitter aproximam os lideres politicos dos seus potenciais eleitores e permitem
gue estes comuniquem mais rapidamente e alcancem os cidaddos de uma forma mais
direcionada. Lideres nacionais, candidatos a eleices e organizacdes oficiais do governo
estdo agora ativos em redes sociais. A natureza interativa das redes sociais pode ajuda-los
a esclarecer o seu programa para reconhecer melhor as expectativas do cidadéo.

Por conseguinte, as redes sociais produzem um impacto claro no voto preferencial, uma vez
gue estabelecem uma conexdo politicamente ideologica especialmente focada nas
expectativas e preferéncias do publico-alvo (Spierings & Jacobs, 2013, p.5-9)
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4. O Twitter

A campanha eleitoral de Barack Obama, em 2008, marcou o ponto de rutura na utilizacdo do
Twitter. De uma micro-rede social dedicada a troca de informacgfes rapidas e instantaneas, o
Twitter transformou-se no palco para a promocdo de ideias, discussdes, sondagens,
conteudos multimédia, etc (Amaral & Pinho, 2018, p.468).

De forma gradual, o Twitter evoluiu para uma plataforma também dedicada a campanhas
eleitorais de diversas formas. Associada a multiplicacdo do niumero de utilizadores, o Twitter
atualmente € de milhdes e apresenta-se cada vez mais como a rede perfeita para conquistar
a visibilidade, popularidade e apoio desejados. Para além dos baixos custos associados a
utilizacdo, neste, a informacao esta disponivel de uma forma mais facil e imediata. Os tweets,
atualmente limitados a 280 caracteres (com espacos incluidos), permitem aos utilizadores
uma troca mais personalizada e imediata. No entanto, Amaral e Pinho (2018, p.510) destacam
a dificuldade de controlar as interacdes entre seguidores, os temas e a sua profusdo nas
trends da rede social e, também, da agenda mediatica diaria dos meios de comunicacao.
Acessivel a todos os utilizadores, quer a titulo pessoal, quer organizacional, institucional ou
comercial, Rossetto et al. (2013) defendem o Twitter como um espaco especial e interessante
de ressonancia para a discusséo politica.

A utilizacéo do Twitter como ferramenta ndo pode, mesmo assim, ser vista apenas como um
meio publicitario no que toca ao trabalho eleitoral. Mais do que isso, é fundamental
reconhecer que o mesmo pode ser utilizado de duas formas distintas — por um lado, de forma
transparente; por outro lado, como autopromocao. E € a partir desta transparéncia na
disseminacao da informag&o que se alcanca a confianga desejada (Haddadi et al, 2010, p.8).
Mesmo assim, a transparéncia e abertura ndo garantem a efetividade da mao invisivel dos
influenciadores. Cha et al. (2010) defendem a importéancia de trabalhar um envolvimento mais
pessoal e honesto para manter o crédito dos seguidores. Em questdes politicas, Parmelee e
Bichard (2012, p.3) discriminam trés objetivos que norteiam os utilizadores que seguem 0s
atores politicos: em primeiro lugar, a facil obtencdo da informacao politica sem filtros; em
segundo, a sensac¢éao de pertenca no processo politico; em terceiro lugar, o facto de o Twitter
funcionar como uma ferramenta de negécio para quem trabalha na area da politica.

Atualmente, os utilizadores do Twitter enfrentam um novo desafio. A partir de novembro de
2019, anuncios de carater politico serdo proibidos na plataforma Twitter, numa tentativa de
terminar com o pagamento do alcance eleitoral. Novembro de 2019 assinala o inicio de uma
nova relacdo entre a politica e o Twitter, que agora se reserva a promover apenas a
participacdo dos seus utilizadores, de forma a que se mostrem presentes e ativos na vida
eleitoral que os rodeia.
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5. Redes Sociais como Estratégia Mediatica — a relagdao com a

assessoria de imprensa

A assessoria de imprensa e as relagdes publicas atuam em conjunto através de varios canais
de comunicacao possuindo um fim comum: transmitir uma mensagem ao maior niamero de
pessoas, proporcionando a notoriedade e reconhecimento da instituicAo/empresalfigura
versada. Tendo em consideracédo o alcance desta comunicagao é crucial escrutinar o impacto
gue ela podera surtir na formacdo da opinido publica. A assessoria de imprensa
contemporanea ja utliza novos mecanismos e ferramentas que se aproximam das
necessidades e procura do mercado, acompanhando a presenca digital dos individuos que
constituem o principal target dos criadores de contetudo. Desta forma, as redes sociais
assumem um papel essencial no ambito desta transformacéo digital. As redes sociais tém-se
tornado num dos maiores canais online de interagdo, incentivo a participagéo e difusdo de
informag&o. Adicionalmente, cada vez mais é possivel estudar o impacto destes canais de
comunicacdo e compreender o modo como os cidadaos sao influenciados pelo tipo de social
media no qual estdo presentes e pelo canal adotado pelas instituicdes. Ribeiro (2014, p.9)
afirma que as redes sociais podem ser uma 6tima ferramenta de trabalho para a assessoria
de imprensa, tradicionalmente assente no triangulo producéo de contetdos - organizacao de
eventos - relacionamento. Atualmente, a assessoria de imprensa nas redes sociais passa nao
s6 por aumentar o alcance da informacéo transmitida, mas também para elevar a autoridade
da marca. A credibilidade constréi-se gradualmente e, de forma natural, o publico vai
correspondendo com confianga e lealdade. As redes sociais facilitam em muito este processo.

No sentido de acompanhar a transi¢ao e reconversao digital, as proprias instituicdes publicas
ou organismos ligados a estas (no caso deste artigo, os partidos) adotaram igualmente estes
novos canais de comunicagdo, usando as redes sociais para servir diferentes propositos.
Assim, encontraram neste meio um método de ultrapassar as barreiras da comunicagéo que
frequentemente caracterizam os organismos nao privados.

A ascensdo das redes sociais tem vindo a transformar a forma como os julgamentos
avaliativos sobre as organizacbes sdo produzidos e disseminados em dominio publico
(Warren, 2014, p.15). Neste artigo, discutimos como essas mudancas questionam as
premissas tradicionais nas quais a pesquisa sobre reputacdo dos media se baseia e
oferecemos uma estrutura alternativa que comeca a explicar como o papel mais ativo do
publico, as mudancas no modo como eles expressam suas avaliagdes e as 0 aumento da
heterogeneidade e dinamismo que caracterizam a reputacdo dos media influencia a formacgéo
de reputacdes organizacionais.

J& ndo é possivel dissociar a criacdo de opinido publica do fendbmeno social media e é
possivel observar o modo como o uso das redes, como o Twitter, influencia a esfera do
publico, melhorando a comunicacéo, a interacdo dos cidadaos, a transparéncia politica,
confianca e em ultimo nivel, a democracia.

Para Argenti e Barnes (2009), o Twitter torna-se uma ferramenta eficiente de dar noticias
sobre as empresas e organizagdes, especialmente se 0 assessor souber quem sdo o0s
elementos do seu publico-alvo que mais recorrem a rede social.
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Ainda assim, revela-se importante atentar no facto de o conceito de gatekeeping se encontrar
ainda preferencialmente reservado aos meios de comunicac¢dao tradicionais. O modo como as
mensagens subjacentes as noticias circulam deriva da sua sele¢do (Shoemaker & VVos, 2009,
p.22). Tendencialmente, quanto maior e mais presente o canal de comunicacdo, maior
alcance este tera e, por sua vez, maior papel desempenhara no processo de decisao do que
serd noticiado. Apesar de, tradicionalmente, esta funcdo ser desempenhada pelos meios de
comunicacao social (televisdo, imprensa, radio), com a nova era digital, qualquer pessoa
consegue reportar e difundir informacéo. Este novo paradigma permite questionar se o papel
de gatekeeper se estara a extinguir ou se, pelo contrario, assistimos a criacdo de um novo
conceito — o social media gatekeeping.

6. Comunicacao Politica e o surgimento de novos meios e

plataformas

A comunicacao politica € a arte de conversar, apelar e estabelecer contacto com os cidadéos
nos seus termos e linguagem, para envolvé-los nos processos do governo ou num projeto
politico (Manhanelli, 2019, p.7).

Este conceito que engloba diversas praticas e instrumentos tem vindo a ser criado como
ponto comum com uma eficaz construcdo da cidadania, um grande pilar das sociedades
(Matos, 2013, p.4). Ainda para mais, com o surgimento e desenvolvimento dos meios de
comunicacao existentes e com o surgimento de outras novas plataformas mais segmentadas,
foi, forcosamente, obrigado a evoluir e a responder a todo um conjunto de novas
necessidades e novos publicos.

Resta responder a uma série de questdes imprescindiveis, que sao naturalmente levantadas.
Os servidores publicos estédo preparados para uma comunicagao proativa? A comunicacao é
uma prioridade nas instituicbes publicas? Quais seriam os caminhos para a melhoria da
qualidade da comunicacdo no servi¢o publico? O sistema vigente é guiado por uma politica
de comunicacdo capaz de atender as necessidades e demandas da sociedade? As
assessorias de comunicacado trabalham de forma integrada na busca de uma sinergia das
diferentes modalidades comunicacionais, com vistas a eficicia e aos resultados do bem
comum? (Matos, 2013, p.1).

Cada vez mais, a intervencdo da comunicacédo social na informacao transmitida é reduzida e
compreendida pelo publico. Gragas a internet e as novas plataformas digitais, os cidadaos
mostram-se mais presentes, participando ativamente através de opinides, discussdes, entre
si e com o primeiro interveniente desta triade: o ator politico (Canavilhas, 2009, p.3).

O surgimento de novos meios e plataformas de comunicacdo, no entanto, ndo beneficia
apenas a sociedade. O desenvolvimento, nomeadamente, das redes sociais representa uma
grande oportunidade para os politicos. Surge aqui um novo espaco para uma comunicagao
mais rapida, mais efémera, mais direta e pessoal, 0 que acaba por aumentar a probabilidade
de conseguir alcancar o engagement com o eleitor. Tal como refere (Canavilhas, 2009, p.10),
ao sentir-se ouvido para além de no momento da eleicdo, o eleitor tem a perce¢éo de que a
sua opinido conta e, assim, fica mais motivado a expressar-se e a interagir. Esta interacao,
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por parte do publico, acaba, mais uma vez, por beneficiar o politico, ja que ajuda na analise
das intencdes de voto e das preferéncias dos cidadaos, que se exprimem de forma livre.

Para além de a internet funcionar, para os politicos, como um meio de comunicacao
francamente mais barato para a promocédo da sua imagem e trabalho politico, € importante
ressalvar que, mais do que uma plataforma de distribuicdo de informacéo, estas plataformas
oferecem a oportunidade de distribuir a informacédo de diversas formas, de acordo com o seu
publico alvo e a plataforma onde é partilhada.

Neste ponto, verifica-se ainda uma crescente personalizacdo politica — fendbmeno de
comunicacdao politica que se demonstra impulsionado pelas redes sociais. A presenca clara
de um lider no contexto da comunicacdo eleitoral é determinante para a centralizacdo do
conteudo a transmitir na figura de representacéao politica e no sentido de obter legitimidade e
credibilidade de deciséo junto dos cidadaos. As redes sociais vieram aproximar as liderancas
politicas do potencial eleitorado (Lilleker, 2009, p.5) dado serem empregues novos métodos
de marketing politico relacional, fortalecendo a conexao e identificacdo com a representagao
dos partidos.

7. A campanha eleitoral no contexto das Democracias Ocidentais

Segundo Lima (2006, p.2), a politica nos regimes democraticos é uma atividade eminente
publica e visivel. Uma campanha eleitoral consiste em convencer o eleitor de que o programa
apresentado sera, efetivamente, o mais benéfico e proveitoso. Alex Marlan, Anna Esselment
e Tierry Giasson (2017) explicam que os partidos politicos estdo envolvidos em constante
campanha permanente - uma competitividade ininterrupta para vencer o ataque dos media,
os “adversarios”, levantar fundos, persuadir a opinido publica, promover uma agenda,
mantendo e conquistando o apoio eleitoral.

Deste modo, considera-se necesséria a utilizacdo de métodos como a publicidade eleitoral e
propaganda, enquanto instrumentos de comunicacao politica (Gomes, 2001, p.78). Numa
visdo geral, Blumler e Gurevitch (2000) resumem o papel e carateristicas dos sistemas
tradicionais de comunicacao politica nas democracias ocidentais:

* Aumento da heterogeneidade sociocultural e do impacto que isso tem sobre o publico/atores
dentro da comunicacéo politica;

+ O crescimento macigo nos meios de comunicagao e canais, juntamente com as mudangas
nos formatos de saida dos media, o desfoque e hibridizacdo dos géneros, e a erosao da
distincdo entre jornalismo e n&o jornalismo (muitas vezes abordado segundo termos como
jornalismo amador ou citizen journalism);

» O aumento do numero de defensores politicos e "mediadores politicos" atuais, incluindo o
crescimento macico da profissionalizacdo da comunicacdo politica, com especialistas,
consultores, spin doctors, etc;
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* A “cacofonia” que emerge com esta abundancia de media e tantos atores politicos e
mediadores.

Consequentemente, sdo passiveis de serem registadas tendéncias como o aumento das
vozes politicas, os novos modos de envolvimento politico e as definicbes do que constitui a
politica. Além disso, a heterogeneidade cultural pode sugerir dispersdes e aberturas que
podem ser desenvolvidas para ganhos democraticos. Em qualquer partido politico,
organizacdo governamental ou parlamentar, a comunicagdo publica e politica é a peca
central.

8. Estudo de Caso: o Twitter como estratégia mediatica do Livre e

Iniciativa Liberal

8.1 Objetivo, questdo de partida e hipoteses

O principal objetivo do artigo cientifico consiste em analisar e perceber de que forma € que
0s novos partidos politicos portugueses utilizaram o Twitter para divulgar e expandir as suas
posicdes e ideologias politicas, durante o periodo de campanha para as eleigdes legislativas.

Através da seguinte pergunta de partida: “Qual € a correlagdo entre o engagement com 0s
novos partidos e as estratégias mediaticas por meio do Twitter, em periodo de campanha
eleitoral?”, pretende-se aferir de que modo as publicacdes e interacbes feitas no Twitter,
durante o periodo referido, poderao ter permitido, de alguma forma, um potencial crescimento
do engagement online do publico com os novos partidos do Parlamento.

Pretende-se averiguar se o Twitter constitui, de facto, um importante meio de comunicacao
no sentido do aumento de popularidade direcionada a fins politicos/eleitorais. Concretamente,
passara por interpretar o uso desta rede social como desblogueio da opinido publica e os
principais mecanismos utilizados concluindo se, de facto, este uso podera estar relacionado
com o resultado eleitoral obtido pelo politico. De salvaguardar que, os resultados do estudo
serdo maioritariamente indicativos de uma tendéncia, validando ou ndo, as hip6teses
levantadas de seguida:

e As contas dos partidos analisados tiveram um volume maior de publicagbes no periodo
de andlise préoximo das eleicbes face ao periodo inicial.

e numero de retweets aumentou ao longo do tempo.

e As publicacdes com mengbes diretas a candidatos ou figuras politicas tém maior
engagement.
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8.2 Objeto de Investigacao

Apresentado o principal objetivo da realizacdo deste artigo, torna-se essencial fazer
referéncia ao objeto propriamente dito, ou seja, delimitar aquele que vai ser, concretamente,
o “material de analise”. A verdade é que o Twitter tem sido constantemente utilizado pela
maior parte dos politicos e partidos portugueses e, € possivel constatar que, de facto, todos
os partidos com assento parlamentar em Portugal possuem j& uma conta oficial havendo
curiosamente uma correlacdo entre o nimero de seguidores nesta rede e o nimero estimado
de votantes. No ambito da entrada de novos partidos politicos no Parlamento portugués,
torna-se relevante analisar a sua presenca digital no Twitter, numa era na qual a criacdo e
emergéncia dos partidos politicos € contemporanea do auge da utilizacdo das redes sociais
como estratégia mediatica.

De forma a ser realizada uma analise mais concreta, especifica e fundamentada, o enfoque
serdo apenas os dois partidos emergentes com maior presenca na rede social em estudo - 0
Partido Iniciativa Liberal, possuidor do maior nimero de seguidores, e o Partido Livre. Deste
modo, a andlise vai centrar-se em examinar e comparar as duas contas dos partidos Iniciativa
Liberal e Livre, no Twitter, durante dois periodos distintos, as duas primeiras semanas de
cada partido na rede social, que correspondem ao intervalo de tempo dos dias 11 a 25 de
junho de 2018, no caso do partido Iniciativa Liberal, ao periodo de 22 de outubro a 6 de
novembro de 2015, no caso Livre; e as duas semanas de campanha que antecederam as
eleicdes legislativas, entre os dias 19 de setembro e 4 de outubro de 2019.

8.3 Metodologia

Relativamente a metodologia, € importante reforgar que o objetivo deste estudo é analisar o
“‘comportamento”, no Twitter, dos dois partidos mencionados, durante as duas primeiras
semanas de cada partido na rede social, e durante as duas semanas de campanha para as
eleicdes legislativas portuguesas de 2019. O artigo inclui tanto uma parte tedrica, como uma
parte pratica. A parte pratica diz respeito a recolha dos dados. Segundo Raymond Quivy
(2017, p. 252), a fase de recolha de dados “consiste em recolher ou reunir concretamente as
informagBes determinadas junto das pessoas ou das unidades de informagédo incluidas na
amostra.” Neste caso, a recolha dos dados foi realizada a partir da analise das contas de
Twitter dos partidos Iniciativa Liberal e Livre em dois momentos distintos: as primeiras
publicacbes que foram criadas ou partilhadas por cada partido, e durante a campanha pré-
eleicdes legislativas. A comparacdo destes dois periodos temporais justifica-se pela
necessidade de comparar a correlacéo das estratégias mediaticas com o uso que os partidos
fazem da rede social Twitter. Comparando os primeiros 15 dias de publica¢cdes com os 15
dias pré-campanha é possivel formular as hipoteses identificadas anteriormente. Para a
respetiva fundamentacdo destas mesmas hipéteses foram, portanto, aplicadas técnicas de
andlise qualitativa e quantitativa, de modo a averiguar, de uma forma mais pormenorizada,
todas as estratégias mediaticas utilizadas pelos partidos nas redes sociais. E importante
salientar que os periodos temporais escolhidos para esta analise foram, num primeiro
momento, entre os dias 11 de junho a 25 de junho de 2018, no que diz respeito ao partido
Iniciativa Liberal, e de 22 de outubro a 6 de novembro de 2015, relativamente ao partido Livre.
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Posteriormente, foi realizada a analise de ambos os partidos entre os dias 19 de setembro e
4 de outubro, duas semanas antes das elei¢des legislativas.

A andlise qualitativa centrou-se, essencialmente, (1) na verificacdo de todos os tweets
publicados pelos dois partidos, durante o espaco de tempo referido; (2) distincdo na
publicacdo de tweet ou retweet; (3) andlise dos temas abordados em cada tweet/retweet, de
forma a perceber se estavam relacionados com as eleic6es ou se tinham alguma pertinéncia
a nivel politico; (4) verificacdo das palavras-chave de cada publicacdo; (5) distincdo entre
discurso formal e discurso informal nas publica¢cdes, sendo que se considera discurso formal
guando se esta perante um tweet “sério”, em que sao utilizadas expressdes € um vocabulario
mais “distante” dos utilizadores e, por outro lado, discurso informal, sempre que o assunto
das publicacbes esté relacionado com opiniées ou apelos ao voto, por exemplo, em que utiliza
expressdes mais “proximas” dos seguidores; (6) analise dos tipos de recursos multimédia
utilizados; (7) verificagdo de mencdes feitas a candidatos ou restantes politicos nas
publicagbes; (8) identificacdo de candidatos ou restantes politicos nos tweets/retweets; (9)
analise das hashtags utilizadas nas publicacdes.

A analise quantitativa focou-se (1) no niumero de tweets/retweets feitos pelos dois partidos,
durante o periodo temporal referido, de modo a averiguar qual foi 0 mais ativo na rede social;
(2) na analise da interagdo por parte dos utilizadores, através da quantidade de likes e de
retweets obtidos em cada publicagéo.

8.4 Resultados

De forma a compreender de que forma é que o Twitter influenciou a campanha politica para
as legislativas dos partidos Iniciativa Liberal e Livre, foram feitas andlises a dois periodos
distintos — o primeiro, as duas primeiras semanas ap0s a criacao das contas dos partidos; o
segundo, relativo as duas semanas anteriores ao dia das elei¢bes (19 de setembro a 4 de
outubro).

Na discusséo dos resultados obtidos em relacdo ao primeiro periodo, é importante ressalvar
gue as duas contas foram criadas com uma grande distancia temporal. Por um lado, a
Iniciativa Liberal em junho de 2018, num momento em que a rede social Twitter j& tem uma
grande importancia e, também, um grande publico. Por outro lado, o Partido Livre ja tem conta
no Twitter desde 2015, quando a rede social ainda ndo tinha tanto a utilizagéo politica que
tem hoje, nem o mesmo volume de utilizadores.

Assim, tal vé-se refletido nos resultados uma maior presenca na plataforma da Iniciativa
Liberal, com mais tweets e retweets, bem como um maior nivel de engagement, medido
através do namero de gostos e retweets as suas publicacdes — a Iniciativa Liberal, nas duas
primeiras semanas de utilizagdo, com mais 500 gostos do que o Partido Livre nas suas duas
primeiras semanas.

No que diz respeita ao volume de publicagbes na conta de Twitter da Iniciativa Liberal, foi
registado um aumento de 111% de publicacdes entre a data de criacdo da conta e o periodo
de campanha eleitoral - de 38 publica¢Bes para 80, sendo que o0 niumero de tweets foi maior
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do que o de retweets em ambos os periodos em analise. No primeiro periodo, 79% foram
tweets, e no segundo, 81%.

Gréfico 1: Namero de publicacdes por tipologia
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mParigdae1 = Perodo 2

Sobre 0 engagement conquistado com os seguidores, procurou-se alcancar duas conclusoées.
Em primeiro lugar, perceber se foi registada uma evolucdo positiva no numero de retweets
entre o periodo um e o periodo dois. De facto, esta evolugéo foi positiva. Comparativamente,
0 numero de retweets aumentou aproximadamente 20 vezes, passando de 196 retweets nas
duas primeiras semanas ap0s a criagdo para 3724 retweets nas duas semanas antes das
eleicdes legislativas. Em segundo lugar, o nimero de gostos, que também cresceu
abruptamente, sendo registados mais de 25 vezes mais gostos, de 601 gostos para 15810.

Grafico 2: Volume de interagdes
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Tendo em conta a analise do discurso nas publica¢des da Iniciativa Liberal, conclui-se que o
Partido apostou numa linguagem mais formal, distante dos seguidores e impessoal. No
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entanto, o volume de publicacdes com um carater mais informal no segundo periodo
aumentou mais 33% do que os tweets e retweets com um discurso formal.

Gréafico 3: Andlise de discurso

Analise de discurso nas Andlise de discurso nas
publicacdes do Periodo 1 publicacées do Periodo 2
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Quanto ao contetdo dos tweets e retweets da Iniciativa Liberal, destacaram-se, no primeiro
periodo em analise, as publicacbes sobre o proprio Partido (29%), sobre a sociedade e
assuntos publicos (30%) e criticas ao Governo portugués (27%). Ja no segundo periodo,
relativo as duas semanas de campanha eleitoral, o principal assunto, com 38% das
publicacbes, é a campanha eleitoral do Partido, seguido do assunto “Legislativas 2019”, com
36%.

Ainda sobre o contetdo das publicagdes, a conta do partido Iniciativa Liberal apostou na
diversificacdo no que respeita a apresentacdo dos conteldos. No primeiro momento de
analise, com o predominio das imagens e fotografias (63% do total de publicacdes com mais
do que texto) e das hiperligacdes (23%). No segundo momento, as hiperligagdes vencem com
44%, com destaque para as hiperligacdes para a pagina oficial do Partido, seguido das
imagens (38%) e dos videos, com 15%.

O terceiro principal aspeto em analise incidiu sobre as mencgfes feitas nas publicacdes a
figuras politicas. No que respeita as publicacdes do Iniciativa Liberal, destacaram-se, no
primeiro periodo, as referéncias a figuras politicas da oposi¢ao (50%). No segundo periodo,
as referéncias a oposicdo representaram apenas 19% do total de mencdes, enquanto a
grande maioria foram para figuras politicas do proprio partido - 70% do total de mencdes.
Ainda no seguimento das publicacbes com mencdes, foram analisadas as interacdes dos
seguidores com 0s tweets e retweets, o que conduziu a concluséo de que as publicacdes, em
ambos os periodos, sem mencdes, sao mais frutuosas do que aquelas que mencionam outros
perfis. Em primeiro lugar, quanto ao periodo um, o nimero de gostos cresce quatro vezes
nos artigos sem mencgdes, enquanto que nos retweets aumenta apenas para pouco mais do
dobro. Em segundo lugar, quanto ao periodo dois, ha também um aumento das interacdes
guando os tweets e retweets ndo possuem mengdes - nos gostos, de 5878 para 9849; e nos
retweets, de 1293 para 2415.7
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Gréfico 4: Publicacdes e respetivo engagement
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Quanto a andlise da conta de Twitter do Partido Livre, esta aumentou em mais de 16 vezes
0 numero de publicacdes do primeiro para o segundo periodo analisados. Nas duas primeiras
semanas de atividade, nas 15 publicagdes feitas, 53% foram retweets. No entanto, nas duas
semanas anteriores ao dia 6 de outubro de 2019, foram os tweets que lideraram as
publicacgbes feitas, com 55% de um total de 246.

Grafico 5: NUumero de publicagdes por tipologia
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No que respeita as interagbes com os seguidores, o Partido Livre registou uma evolucao
positiva relativamente ao volume de gostos e de retweets. Inicialmente com 101 gostos nas
duas primeiras semanas de atividade, a conta cresce para 12929 gostos nas duas semanas
de campanha eleitoral para as legislativas, o que representou um aumento em 120 vezes.
Quanto aos retweets, existiu também um aumento, apesar de mais ténue - entre os periodos
um e dois, de 85 retweets para 2 514, 30 vezes mais retweets.
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Grafico 6: Volume de interagdes
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Quanto ao discurso dos tweets e retweets do Partido Livre, predominaram, em ambos o0s
periodos analisados, os contetudos de linguagem informal e mais préxima dos seguidores.
Mesmo mantendo a maioria das publicacdes com um carater informal, foi registado uma
reducdo dos mesmos no segundo periodo - no primeiro periodo, 93%; no segundo, 65%.

Grafico 7: Analise de discurso

Analise de discurso nas Analise de discurso nas
publicagées do Periodo 1 publicagées do Periodo 2
Partido Livre Partido Livre

= Discurso Formal Discurso Informal = Discurso Formal Discurso Informal

Ainda relativamente ao contetdo publicado, e tendo em conta o distanciamento dos periodos
analisados, quanto ao periodo um, o predominio da tematica “Presidéncia da Republica”,
ainda de Anibal Cavaco Silva, com 53%. Seguidamente, o préprio partido com 27%. Apesar
da fraca representatividade, seguiram-se as criticas a oposicao e ao governo e ainda sobre
cobertura noticiosa relacionada com o partido. Quanto as duas semanas de campanha
eleitoral, com 76% liderou o topico campanha eleitoral. Depois desta, a cobertura noticiosa
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(13%) e, com menor peso na fatia total de assuntos, as tematicas de sociedade, legislativas,
internacional, sondagens e as criticas a oposicao e ao governo.

Também no caso do Partido Livre foi tida em conta a forma como as publicacbes
apresentadas. Aqui, quanto ao primeiro periodo de andlise, a conta do Partido Livre utilizou
exclusivamente as hiperligagbes como ferramenta. J4 no segundo periodo, diferente do
anterior, ha ja uma variacdo dos recursos utilizados. As hiperligacbes deixam de representar
100% e diminuem para 33%, enquanto que as imagens passam a liderar com 34%, seguidas
do video com 30%. Apesar da fraca representatividade na totalidade de formatos
apresentados, importante € também referir a tentativa do partido de adaptar a comunicacao
para as potencialidades da plataforma, nomeadamente através do Direto - neste caso, o
Partido Livre realizou quatro diretos nas duas semanas de campanha analisadas.

Contrariamente ao resultado obtido com a analise das meng¢des nas publicacdes do partido
Iniciativa Liberal, no caso do Partido Livre o panorama foi inverso. No que respeita ao primeiro
momento de andlise, predominaram as menc¢bes ao Governo, com 57%, seguido das
menc¢des ao Partido Livre, com 43%. No que respeita ao segundo, as mengdes ao proprio
partido foram, grosso modo, as Unicas mengdes feitas (99%). Relativamente as reagoes, tal
como foi referido acima, o efeito foi contrario ao verificado na conta de Twitter da Iniciativa
Liberal. Neste caso, registou-se um crescimento das interagfes quando se fala de tweets e
retweets com mencgdes - no periodo dois, um crescimento de publicacdes sem figuras
mencionadas de 5 427 gostos para 7 518 gostos nas publicacdes com menc¢des. Também
em relagdo aos retweets, um aumento de 420 retweets.

Grafico 8: Publicagdes e respetivo engagement
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Conclusoes

As redes sociais tém-se revelado, ao longo do tempo, cruciais para a formacédo da opinido
publica e para a difusdo de principios e ideais. O Twitter € utilizado por varias organizacdes,
nos mais diversos campos e setores. A politica ndo é excec¢do, pois esta rede cria uma
aproximacao entre os lideres politicos e 0s seus potenciais eleitores, 0 que permite uma
comunicacdo mais rapida e direcionada aos cidaddos. As mensagens sao partilhadas de
forma instantanea.

O crescimento das redes sociais faz com que os atores politicos tenham uma menor
necessidade em contactar jornalistas para difundir mensagens. Estas acabam por ser escritas
pelos préprios partidos, que as fazem circular sem qualquer dependéncia externa. O Twitter
€ um exemplo de uma plataforma usada por milhées, e apresenta-se, cada vez mais, como
a rede perfeita para conquistar visibilidade, popularidade e apoio desejados. Contudo, esta
rede ndo pode ser vista apenas como um meio publicitario no que toca ao trabalho eleitoral.

Através da Internet, os cidad&os conseguem ser mais ativos e presentes, partilhando opinides
e discussdes (tanto entre si como com o proprio ator politico). Esta comunicag&o, mais rapida
e pessoal, leva ao aumento da probabilidade de se conseguir alcangar o engagement com o
eleitor. Desta forma, o principal objetivo do artigo cientifico consiste em analisar e perceber o
modo como o0s novos partidos politicos utilizaram o Twitter para divulgar e expandir as suas
posicdes e ideologias politicas, durante o periodo de campanha para as eleigdes legislativas.

by

Com a andlise realizada aos dois partidos e respondendo a pergunta de partida,
compreendeu-se, de que modo é que as publicacdes realizadas no Twitter permitiram uma
maior conexao do eleitorado com o0s novos partidos do Parlamento: houve um maior
engagement, derivado do aumento de tweets e retweets; 0s eleitores tornaram-se mais ativos
nas publica¢cdes dos partidos, ocorrendo um acréscimo no numero de likes e retweets; o
discurso, de forma a criar uma aproximag&do com o publico, é maioritariamente informal.

Foram ainda aferidas as trés hipoteses criadas anteriormente. A primeira hipotese, “as contas
dos partidos analisados tiveram um volume maior de publicacdes no periodo de andlise
proximo das eleicbes face ao periodo inicial’, revelou-se positiva. O niamero de tweets foi
crescentemente superior, se compararmos ambos 0s periodos de analise. Tanto no caso da
Iniciativa Liberal como no Livre, o nUmero de tweets e retweets foi muito superior no periodo
das elei¢cdes, em relacdo a época da criacdo do partido. O primeiro partido passou de 38
publicacbes (criacdo da conta) para 80 (semana eleitoral). O segundo partido teve um
crescimento de 15 tweets para um total de 246.

z

Contudo, é importante ter em conta que as contas foram criadas em periodos temporais
diferentes. A Iniciativa Liberal comegou a usar o Twitter como estratégia mediatica em 2018,
enquanto que o Livre ja havia publicado na plataforma em 2015. S&o épocas diferentes, com
publicos alvos diferentes e objetivos diferentes. Ambos os partidos passaram a dar mais
importancia ao Twitter, na época das Legislativas 2019, altura em que conseguem finalmente
integrar-se no Parlamento.

Relativamente a segunda hipétese: “O numero de retweets aumentou ao longo do tempo”, a
semelhanga da anterior, também se demonstrou como verdadeira. Com o aumento dos
tweets, a quantidade de retweets também cresceu. A importancia da voz dos apoiantes dos
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partidos é visivel neste ponto. E, entdo, percetivel que os partidos tém maior apoio, consoante
0 numero de retweets (e gostos) aumenta. A maior visibilidade pode também ser
consequéncia da mudanca de temas. Deixar de focar as publicagbes em outros partidos e
passar a abordar temas como os préprios ideais e a constituicdo dos préprios partidos notou-
se cativar mais o publico. O Livre também aborda temas muito atuais e de questdes sociais,
como o feminismo, e questbes ambientais; ambos o0s temas com grande popularidade na
plataforma.

E, finalmente, a terceira hipotese: “As publicagdes com mencdes diretas a candidatos ou
figuras politicas tém maior engagement” ndo esta correta. A conclusao desta terceira hipétese
acaba por estar ligada com a anterior. A analise a ambos os perfis politicos revelou resultados
mais vantajosos (em guestdo de retweets ou gostos) para os tweets sem mencdes do que
nos restantes. Quando se abordam figuras dos proprios partidos em comparacdo com
partidos concorrentes, ha maior engagement, o que demonstra o poder da personalizacao
politica nas redes sociais. Os eleitores estdo mais focados no que realmente gostam do que
em criticas ao que desaprovam.

s

Consequéncia do baixo engagement é a diminuicdo de publicagbes com mencgdo a
candidatos ou figuras politicas concorrentes. Como ja foi referido anteriormente, os partidos
passaram a focar-se mais neles do que nos opositores. Assim, no ambito da entrada de novos
partidos politicos no Parlamento portugués, torna-se relevante ter em conta a presenca digital
de cada um no Twitter, como estratégia mediatica. Todavia, € importante ter em conta o0 novo
desafio enfrentado pelo Twitter e, consequentemente pela comunicagdo politica: a partir de
novembro de 2019, os anuncios de carater politico seréo proibidos na plataforma, de forma a
pér término a compra de alcance eleitoral.
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