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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.
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Resumo

Neste artigo descrevemos a forma como os lideres partidarios portugueses utilizam o Twitter como
instrumento de comunicagdo, numa perspetiva longitudinal, em diversos momentos do calendério
politico, incluindo os periodos de pré-campanha e campanha eleitoral das legislativas de 2022. O
objetivo principal é perceber qual é a intensidade de utilizacdo e identificar os padrbes de
comunicagao 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 fungdes 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 analise de conteldo 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 é utilizado, sobretudo,
para a divulgagdo das agendas diarias dos lideres partidarios, assumindo-se como um mecanismo
de comunicagdo autorreferencial. Para os lideres dos partidos da oposigdo, o Twitter constitui-se
como uma nova arena para o confronto partidario e é utilizado para criticar ou responder a
adversarios politicos. Com escassas excegoes o Twitter ndo € aproveitado para a apresentagdo de
dimensGes 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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Introducao

Foi através de um tweet que Barack Obama reconheceu, perante os eleitores, a vitdria nas eleigdes
presidenciais de 2012, nos Estados Unidos da América, com a frase - “Mais quatro anos” e uma fotografia
do candidato abracando a mulher, Michelle Obama (Figura 1). O tweet foi publicado logo apds a
confirmacao, ainda nao oficial, dos resultados. Assim, em vez de usar qualquer outro meio de comunicagao,
foi pelo Twitter que Barack Obama anunciou a sua reeleigdo 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).

Figura 1: Tweet de Barack Obama na noite das eleigdes presidenciais dos EUA de 2012

Barack Obama 2
@BarackObama

Four more years.

4:16 AM - Nov 7, 2012

Fonte. Retirado de Four more years [Tweet], por Barack Obama [@BarackObama], 2012, Twitter
(https://Twitter.com/BarackObama/status/266031293945503744)

A decisdo da equipa de comunicagao de Barack Obama, na noite eleitoral, revela uma das fungdes mais
importantes do Twitter: comunicar uma informacdo com urgéncia, rapidez e sem intermediacdo —
diretamente do seu autor para os seguidores. Esta &, justamente, uma das vantagens do Twitter sobre
outros instrumentos de comunicagao - fornece um canal de comunicagao 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 comunicacao politica, a troca de mensagens entre atores politicos, media e cidadaos,
com o proposito 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 fungdo de gatekeeping. selecionando e enquadrando a transmissdao de mensagens
(Soroka, 2012). No entanto, novos instrumentos, como o Twitter, permitem aos lideres a possibilidade de

comunicarem com 0s seguidores sem a intervencdo e potencial manipulagdo da imprensa (Parmelee &
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Bichard, 2012) e, por outro lado, permitem um efeito de amplificacdo das comunicacGes politicas, ao
difundirem as mensagens por um nimero muito alargado de cidaddos - os seguidores.

O Twitter € um dos elementos que constituem as redes sociais que podem ser definidas como o grupo "de
aplicagbes assentes na Internet que se baseiam nas fundagGes ideoldgicas da Web 2.0, e que permitem a
criacdo e troca de contelidos 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 servigo de microblogging
que permite aos utilizadores trocar pequenos elementos de contelido tais como mensagens curtas, imagens
individuais, ou links de video (Kaplan & Haenlein, 2010).

Estas possibilidades de partilha e interagao resultantes de uma sociedade em rede (Castells, 2010) abre-nos
uma realidade comunicacional marcada pela comunicacdo em rede (Cardoso, 2009) e da qual faz parte o
Twitter como instrumento utilizado pelos atores politicos na sua comunicagao quotidiana. Nos Ultimos anos,
o Twitter tem vindo a assumir um lugar de destaque nas estratégias de comunicagao dos partidos, lideres
partidarios, candidatos e atores politicos em geral. Através do Twitter, os atores politicos comunicam
decisdes, descrevem agdes, comentam os principais acontecimentos da atualidade, respondem e criticam
0s oponentes, reagem as noticias e 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, gracas a comunicagao
da comunicagao, ja ndo precisa de organizar um comicio ou reuniao, para justificar um direto televisivo onde
prestara declaragGes. 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 comunicacdo de
quatro lideres partidarios portugueses: Anténio Costa, do PS, Rui Rio, do PSD, André Ventura, do Partido
Chega, e Catarina Martins, do Bloco de Esquerda, e perceber como é que o utilizam, caracterizando as suas
publicagdes. Em Portugal, um estudo de 2023 (Cardoso et al., 2023) mostra que a utilizagao 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 préximo 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).

Revisdo da literatura
Os usos do Twitter na comunicagéo politica

Uma das areas de pesquisa académica, no ambito da comunicagao 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 informacdo;
autopromocao; opinides e queixas; declaragdes e pensamentos aleatdrios; 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); episddios pessoais; episodios protagonizados por outros.
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Um dos primeiros estudos teve como objeto as eleicdes para o Congresso norte-americano, em 2010,
(Golbeck et al., 2010). A pesquisa concluiu que o Twitter serviu, sobretudo, para comunicar informagoes
sobre as atividades diarias dos candidatos Os autores observaram que os tweets foram, “veiculos para a
autopromocao” (Golbeck et al., 2010, p. 1612) uma expressao que denota uma utilizacdo do Twitter que se
assemelha mais a uma comunicacdo de sentido Unico, de cima para baixo, do que a uma funcdo de
envolvimento do cidaddo (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, 0s
politicos australianos utilizam as redes sociais para uma transmissdo unidirecional de mensagens politicas,
em vez de um envolvimento dos cidaddos, indicando que uma grande parte do "contelido das redes sociais
era composto por slogans eleitorais, atacando os opositores, e retdrica 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 transmissdao de mensagens,
principalmente, de cima para baixo (Peterson, 2012; Vergeer & Hermans, 2013; Gainous e Wagner, 2014;
Enli e Naper, 2016).

Uma outra dimensdo do uso do Twitter, no ambito da comunicagdo politica, € o seu recurso para a
mobilizacdo politica. Os estudos mostram que o Twitter € uma ferramenta utilizada para a mobilizagao de
candidatos e partidos e para o alargamento da participagdao 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 pesquisas ndo permitem uma conclusao
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 é que o Twitter se relaciona com o fenémeno da
personalizacdo 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 fendmeno 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 analise
da comunicagao de trés lideres - Benjamin Netanyahu, David Cameron, e Barack Obama, Aharony (2012)
descobriu que os trés politicos recorreram ao Twitter, principalmente, para fins informativos e de
autopromogao. 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 comunicagao de Malcolm Turnbull, Primeiro-ministro da Australia, entre 2015 e 2018, foi
possivel verificar que, a uma mudanga de circunstancias politicas, da oposicdo ao governo, esta associada
um declinio no envolvimento genuino com os seus seguidores (Fuller et al., 2018).

O Twitter nas campanhas éeleitorais
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As campanhas politicas podem ser entendidas como “um esforgo de comunicagao organizado envolvendo o
papel de um ou mais organismos (sejam eles partidos, candidatos, instituicbes governamentais ou
organizagoes 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 0 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 afirmagdo do Twitter como instrumento de campanha, na eleicdo presidencial 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 0 seu oponente, Donald Trump — vencedor das eleigbes, 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 préprio
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 é
o seu estilo retdrico, 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 légica do Twitter - uma tecnologia
de comunicacgdo organizada em torno de trés caracteristicas - simplicidade, impulsividade e incivilidade (Ott
& Dickinson, 2019).

Na Europa, as eleicdes de 2014, para o Parlamento Europeu, foram um ponto de viragem no processo de
institucionalizagao do Twitter como instrumento de comunicagao, tendo sido consideradas "as eleigdes no
Twitter" (Albu, 2016, p. 1). Esta avaliacdo teve em conta a forma como, nos 28 Estados-Membros, partidos,
instituicdes publicas, meios de comunicagao, jornalistas e cidaddos e instituicdbes como o Parlamento
Europeu, a Comissao e partidos europeus usaram o Twitter como a principal ferramenta de comunicagao
durante a campanha (Smyrnaios, 2014). Nestas eleicbes, 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 funcbes foram o envio de atualizacbes 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 informagGes sobre as atividades de
campanha. Notaram, também, que ha um predominio da autorreferéncia que se manifesta, por exemplo,
nos anuncios dos candidatos de que vao participar em comicios ou no fornecimento das suas prdprias
ligagbes (Criado et al., 2013). Os partidos e os lideres utilizam o Twitter para mobilizar os eleitores e
encorajar a participagao (Gainous & Wagner, 2014), apelando aos utilizadores para participarem nos eventos
de campanha, trabalharem como voluntérios, fazerem doagdes e votarem. Lopez-Meri, et al., (2017)
verificaram também que o Twitter proporciona uma fungao de personalizacdo dos 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
(Lopez-Meri, 2016) e partilham imagens, que estimulam mais comentarios e retweets do que declaragbes
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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, fungdes e contelido da comunicagao politica no Twitter
e Facebook, tendo abordado aspetos formais (multimédia e elementos hipertextuais), caracteristicas
retdricas, intencionalidade pragmatica (como a linguagem ¢é utilizada) e parcelas semanticas (os temas).
Encontrou semelhangas nos resultados obtidos em diferentes paises e ciclos eleitorais.

Uma primeira dimensao diz respeito a estrutura formal das mensagens: a presenca de links, imagens (fotos,
cartoons, infograficos, etc.), videos, capturas de ecra e a utilizacdo das suas proprias fungGes (partilhas,
retweets, gostos, emoticons, etc.).

Uma segunda dimensdo relaciona-se com o uso da comunicacdo, nas suas dimensdes referencial,
conversacional e expressiva. O uso referencial tem a ver com informagao sobre algo relacionado com politica,
politicas, noticias, factos, aspetos pessoais, etc. (informar); e/ou tomada de posicdo sobre as mesmas
matérias; informagdo sobre atividades online e offline (autopromocdo); eventos eleitorais (atualizacdo da
campanha); e informagao 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 transmissao nas redes sociais com
mensagens informativas, e menos um estilo conversacional. A utilizagdo conversacional refere-se a todas as
formas de interacdo com e entre o publico. A investigacdo demonstrou que os candidatos e os partidos da
oposicao tendem a utilizar as redes socias de uma forma mais interativa, embora as relagdes - com excegoes
significativas — envolvam, sobretudo, os outros politicos, em particular os do mesmo partido ou coligagao,
jornalistas ou influenciadores. Nao ha provas particulares de dialogo entre politicos e cidaddos e sao raros
os apelos explicitos a mobilizagao e angariagao de fundos (Corchia, 2019). Outros estudos demonstraram
que a interagao é um desafio para os partidos politicos e que existem certas desvantagens na comunicagao
com os eleitores online (Kalsnes, 2016). O uso expressivo relaciona-se com o crescente recurso as emogoes
no ambito da comunicagao politica, tanto dos candidatos como dos eleitores. As pesquisas revelaram, a
formacao de bolhas de filtro - "filter bubbles' (Pariser, 2011) ou "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 retdricas das mensagens, examinando as formas comunicativas
mais em linha com a cultura popular das pessoas comuns.

A quarta dimensao do conteudo esta relacionada com os significados, ou seja, aquilo de que se esta a falar
(tépico) e o que é dito sobre 0 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 comunicacdo através das redes sociais nas campanhas
eleitorais, sdo particularmente controversos. Embora se pense que tenham uma influéncia decisiva nas
eleicdes, ndo ha evidéncia clara de que o uso do Twitter ou do Facebook conduza ao sucesso eleitoral
(Corchia, 2019).

Didlogo e Participagdo — possibilidades e realidades

As caracteristicas do Twitter tornam-no um espaco que permite desenvolver uma relagao direta entre atores
politicos e cidaddos. A estrutura aberta e imediata da comunicacdo facilita a participacdo e garante uma
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proximidade na comunicacdo. Por essa razdo, 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 investigagao experimental de Lee & Shin (2012) sugere que a exposicao 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 intencdo
mais forte de votar nele" (Lee & Shin, 2012, p. 1102). Por exemplo, o Twitter permite o fomento de uma
relacdo reciproca entre politicos e cidaddos, interagindo, partilhando informacgdes e solicitando /in-puts do
publico, e torna possivel o envolvimento dos candidatos em conversas politicas com os cidad3os, neste
espaco 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 relagGes simétricas que conduzem a desestabilizacdo dos sistemas
de comunicagao politica tradicionais (Zamora et al., 2014). Neste sentido, os autores partilham a ideia de
que as redes sociais tém conseguido democratizar a participacdo politica, porque qualquer cidaddo pode
interagir com o seu representante politico, bem como monitorizar ou criticar o seu trabalho ou fazer
sugestGes que aumentam a transparéncia (Zamora et al., 2014).

Mas esta visao 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 mltiplos pontos de vista em debates (Zamora et al.,
2014). Em vez disso, os investigadores encontram no uso do Twitter pelos candidatos, uma forma de
transmissao unidirecional, como no caso das ferramentas de comunicagao 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 informacOes sobre
eventos politicos e para afirmar as suas opiniGes, negligenciando as possibilidades de conversa que poderia
conduzido a deliberagdo 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 mediatico pré-existente: as suas mensagens sao em grande parte
unidirecionais, determinadas pelas linhas argumentativas do préprio partido e dirigidas a audiéncia do
partido (membros e simpatizantes) e alimentam-se e referem-se frequentemente umas as outras (Lopez-
Garcia, 2016).

Os estudos sobre o Twitter

Enjorlas (2014) identificou quatro areas principais na investigacdo académica sobre a utilizacdo do Twitter
pelos atores politicos: razoes dos politicos para recorrerem ao Twitter, perfil demografico e fatores politicos
que influenciam essa utilizagdo; classificacao das utilizagbes politicas do Twitter baseadas no contetdo de
tweets; estudo do Twitter como instrumento de interacdao com o eleitorado e como a interatividade pode
ter impacto na comunicagdo politica ao promover o didlogo ou reforcar a comunicagao unidirecional; as

redes e o sistema de media, constituido pelo Twitter e centrada nas redes de comunicagdo emergentes em
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campanhas eleitorais, recolhendo tweets com base em determinados hashtags ou explorando as
hiperligagbes que sdo integradas nos tweets.

Ao rever a literatura sobre o uso do Twitter por partidos e candidatos, Jungherr (2016) encontrou trés
tdpicos principais: exame das variaveis 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 utilizacdo do Twitter pelos
politicos congruentes em varios paises e ciclos eleitorais (Jungherr, 2016). Assim foram identificadas as
seguintes variaveis que influenciam a propensdo para o uso do Twitter: em geral, partidos e candidatos na
0posicdo 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 poderdo 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 e a intensidade da competigao eleitoral; no que diz respeito a ligagao
entre o uso do Twitter, a atengao do publico no Twitter e a popularidade ou hipéteses 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 informagGes
sobre as suas atividades de campanha e links para os seus proprios websites; em geral, mencGes ou
discussao de politica parecem ser temas menores; apelos explicitos a acao dos apoiantes, tais como a
mobilizacao do voto ou os pedidos de angariacao de fundos foram vistos raramente; alguns estudos revelam
que os candidatos utilizam o Twitter predominantemente para publicar mensagens com contetido pessoal
(Jungherr, 2016).

No campo das pesquisas sobre interagdes identificou as seguintes linhas: ha 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 oposicao e
desafiadores tendem a usar o Twitter um pouco mais interactivamente; as interagdes foram direcionadas
principalmente para outros politicos ou jornalistas; as interagdes entre politicos parecem ocorrer
predominantemente entre candidatos do mesmo partido (Jungherr, 2016).

No caso dos estudos sobre a utilizagdao do Twitter para comentar eventos mediados da campanha, como
debates televisivos, convencOes partidarias, dia eleitoral, etc., as conclusGes 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 nao 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 investigacao revela cada vez mais que o

Twitter ndo é representativo da opinido publica em geral (Jungherr, 2016).
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Metodologia

Nesta pesquisa procuramos perceber como é que os lideres partidarios portugueses fazem uso do Twitter,
incidindo o nosso foco nas publicagdes nas contas de quatro lideres partidarios nacionais: Anténio Costa
(Primeiro-ministro - @antoniocostapm e Secretario-geral do PS @antoniocostaps) e 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 cendrio nacional. A escolha destes
lideres politicos permite-nos estabelecer uma diferenciacao entre a comunicacao de lideres de partidos
tradicionais que, em democracia, tém ocupado a governagao (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 propdsito 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 utilizacao 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 perspetiva longitudinal. Assim, procedemos
a recolha de tweets considerando as publicacdes 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 eleigdes 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 Orgamento do Estado,
desde a data de apresentacdo até a data da votacdo 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, optamos 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 eleicOes legislativas (campanha e pré-campanha), ja que, nessa fase, foi sobretudo através desta conta
gue comunicou com os eleitores, no seu papel de lider de um partido concorrente as eleicoes.

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 “nao
probabilistica” (Bryman, 2012).

Ap0s a recolha, construimos uma base de dados dos tweets, estabelecemos um conjunto de categorias e
dimensGes e procedemos a analise de contetido (Bryman, 2012), tratando os dados através do programa
informatico MAXQDA e produzindo os outputs em EXCEL.

Questdes de Investigacdo
Pergunta geral: como é que os lideres politicos portugueses usam o Twitter como instrumento estratégico

de comunicagdo?

Esta pergunta geral decompde-se num conjunto de questdes mais especificas:
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1. Qual é a frequéncia da publicacdo de mensagens no Twitter?

2. Qual é o ativador ou propdsito que mobilizou os atores politicos no Twitter?

3. Qual é o estilo narrativo e quais s3ao os principais topicos abordados nas publicagGes dos atores politicos
no Twitter?

4. Qual é a estrutura dos tweets publicados?

5. De que modo a trajetdria historica do partido ou a sua natureza politica se reflete na pratica comunicativa
do lider no Twitter?

Obyjetivos de Pesquisa

Nesta pesquisa pretendemos alcangar os seguintes objetivos:

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

2. Aferir se a descricao de atividade diaria e o confronto politico com os adversarios sdo os principais
ativadores das publicagbes dos lideres partidarios no Twitter.

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

4. Observar se os partidos mais recentes tém uma estrutura mais complexa dos tweets publicados em
relacdo aos partidos tradicionais, nomeadamente, fazendo acompanhar o texto com fotos, videos, ou
ligacbes na web, por exemplo.

5. Aferir se a grande clivagem em termos de utilizacdo 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

trajetdria histdrica do partido.

Discussao dos Resultados

Frequéncia de publicagbes
Frequéncia de publicagbes por lider partidario

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) sdo 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
— 0 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).



OBS* Journal, 2023, 17(4) V. Gongalves 11

Figura 2: Frequéncia de publicacOes dos lideres partidarios no Twitter

Tweets Publicados

RUIRIO

162

CATARINA MARTINS 379

ANTONIO COSTA 512

ANDRE VENTURA 518

o
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Fonte: Investigacdo do autor

Frequéncia de publicagbes por periodo

A primeira conclusao € que o Twitter € um instrumento de comunicagao utilizado pelos lideres politicos, com
mais intensidade, nos periodos eleitorais, indo ao encontro daquilo que outras pesquisas tém revelado
(Figura 3).

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

Tweets por Periodo

600
500
400
300
200
108 IIII II-I .l-l mE_-
ANDRE VENTURA = ANTONIO COSTA Cl\ﬁZQTRm: RUI RIO
m PERIODO COMUM 101 108 63 40
m PERIODO AUTARQUICAS 128 53 98 39
m PERIODO OE 59 42 37 10
m PERIODO PRE-CAMP. LEG. 156 126 108 38
PERIODO CAMP. LEG. 127 183 73 36
Total (Vélido) 518 512 379 162

Fonte: Investigacdo do autor

O tempo de pré-campanha e campanha eleitoral para as legislativas, € aquele em que o maior nimero 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
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lideres politicos procuram chegar aos eleitores pelo maior nimero possivel de vias e o Twitter assume-se
como uma dessas vias. O periodo do debate do Orcamento do Estado, & aquele que suscitou menos
producdo de tweets, o que talvez possa ser explicado pela tecnicidade e complexidade que o documento
tem, cujo contelddo ndo pode ser expresso em textos muito curtos, tal como é exigido, pela comunicagdo
no Twitter. Um outro dado que se destaca é o facto de no periodo autarquicas, Catarina Martins ter maior
numero de tweets do que Antdnio Costa — € o Unico momento em que isso acontece. A explicagao pode
residir no facto de, tendo em conta que estas eleicoes serem uma competigdao eminentemente local, Antdnio
Costa tem, tendencialmente, uma posicdo 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 é
o da pré-campanha para as eleicOes 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.
N3o é possivel estabelecer um padrdo de comunicacdo capaz de associar os lideres dos partidos mais
tradicionais — o PS e o PSD. Antdnio 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
campanha eleitoral autarquica e pré-campanha das legislativas. Uma das conclusoes destes dados € que, a
excegao do debate do Orcamento do Estado, em termos de volume de producado de tweets, Rui Rio tem um

padrao de publicagao baixo e relativamente constante ao longo do tempo.

Frequéncia de publicagbes por dia e periodo

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

os momentos, Rui Rio, do PSD, é o lider partidario que menos comunica através do Twitter.
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Figura 4. Frequéncia de publicaces dos lideres partidarios no Twitter, por dia e periodo (media)

Tweets por Dia/Periodo
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6
4
: i In |
. | 11 ml.
ANDRE ANTONIO CATARINA RUIRIO
VENTURA COSTA MARTINS
H PERIODO COMUM 3,1 3,3 1,9 1,2
W PERIODO AUTARQUICAS 4,5 1,8 3,5 1,3
B PERIODO OE 3,2 2,3 2 0,5
PERIODO PRE-CAMPANHA LEG. 4 7,8 2,7 0,9
PERIODO CAMPANHA LEG. 46 11,4 4,5 2,2

Fonte: elaboracgdo prdpria
Destes dados, podemos concluir que o Twitter € uma ferramenta estratégica de comunicagdo do lider do
Partido Socialista. Antonio Costa aproveita as possibilidades de comunicagdao que o Twitter permite,
sobretudo quando é mais relevante chegar aos eleitores para divulgar propostas politicas, distinguir-se dos
adversarios e apelar ao voto. Um outro dado que chama a atencgdo é o facto de, no periodo autarquico,
Antdnio Costa ter uma producdo de tweets mais baixa do que é habitual. Isto pode explicar-se, por um lado,
porque estamos perante eleigGes locais, onde o lugar dos lideres partidarios ndo esta diretamente em jogo;
por outro, pela natureza do cargo que ocupa, Primeiro-ministro, segue algum distanciamento em relagdo as
diferentes campanhas em curso e ndo esta presente com a mesma intensidade como na campanha das
eleicdes legislativas. Os momentos de maior produgado diaria de tweets de André Ventura, sao os periodos
eleitorais, campanha das legislativas (4,6/dia), eleicbes 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 utilizagdo do Twitter. Isto sugere que, André Ventura encara o
Twitter como um instrumento de comunicacao permanentemente e ndo dependente das circunstancias
politicas em que se encontra.
Catarina Martins, embora com menor intensidade, segue um padrao de comunicagao no Twitter exatamente
igual ao de André Ventura, com maior producdo didria 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 producao mais baixa, é no periodo da campanha das legislativas que Rui Rio tem o seu
maior nimero de publicagbes (2,2/dia), sequido do periodo autarquico (1,3/dia). Por comparacdo com os
restantes lideres partidarios, nota-se que Rui Rio ndo faz um grande investimento diario no Twitter.

Ativador / Propdsito das publicages

Designamos de ativador ou propdsito, o objetivo que pretende ser alcancado com a publicagao 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 é 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 visao politica (13,3%), seguido do apelo a acdo (9,1%). Com valores
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marginais aparecem a reacao ou resposta aos media (2,5%) e a apresentacao de dimensdes pessoais
(1,1%).

Figura 5. Ativador ou propdsito das publicacGes dos lideres partidarios no Twitter

Ativador / Propdsito (%)
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ANDRE VENTURA | ANTONIO COSTA MARTINS RUIRIO
m DIVULGAR AGAO/ATIV.POL./DECISOES 44,5 44,5 42,3 42,8
m REAGIR/CRITICAR ADVERSARIOS 28,9 7,5 21,5 33,1
m REAGIR/RESPONDER MEDIA 2,5 0 0 12
B APELAR A ACAO 9,1 27,6 9,7 6,6
M POSICIONAMENTO S/ POL. 13,3 20,2 23,7 3
DIVULGAR DIMENSOES PESSOAIS 1,1 0 1,7 1,5
OUTRO 0,6 0,2 11 1
Total (Valido) 100 100 100 100

Fonte: elaboracgdo prdpria

Para o lider do Partido Socialista, Antdnio Costa, o primeiro ativador € a divulgacdo de agGes e descricdo da
atividade politica (44,5%), seguido do apelo a acao (27,6%) e posicionamento sobre politicas (20,2%). Nao
ha registo de tweets que tenham como proposito responder ou reagir ao media ou apresentar dimensoes
de natureza pessoal.

O propdsito nimero um de Catarina Martins, na comunicacao pelo Twitter, é divulgar acdo, 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 agao
(9,7%) e a apresentacao de dimensdes pessoais (1,7%) surgem depois.

O ativador principal dos tweets de Rui Rio é a divulgacao de agdes, descricdo da atividade politica e o
anuncio de decisGes (42,8%), seguido da reagao ou critica a adversarios politicos (33,1%) e, em terceiro
lugar, reacdo ou resposta aos media (12%). O apelo a acdo surge em 6,6% dos tweets, o posicionamento
sobre politicas e visdo politica (3%) e apresentacao de dimensdes pessoais (1,5%).

Desta analise, a primeira conclusdao é que todos os lideres partidarios - André Ventura, Antonio Costa,
Catarina Martins e Rui Rio, utilizam o Twitter, em primeiro lugar, para a divulgacdo das agdes que
desenvolvem no plano politico e a descricdo 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 padrdo de comunicagdo comum aos quatro lideres.
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Se olharmos para os lideres dos partidos que se encontram na oposicdo, nos casos de Rui Rio e André
Ventura, o ativador que surge em segundo lugar € reagir ou criticar adversarios politicos. Nesta posicdo
colocam-se sobretudo Rui Rio (33,1%) e André Ventura (28,9%) e, mais abaixo, Catarina Martins (21,5%).
Nas publicagdes de Antdnio 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 é o apelo a acdo dos seguidores
(27,6%). Este valor resulta, essencialmente, da estratégia de comunicacdo 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 eleigoes
de janeiro de 2022 e que foi replicada em todos os meios visuais e proferida nos discursos politicos. “Juntos
seguimos e conseguimos” é uma expressao que traduz, a0 mesmo tempo, uma avaliacdo favoravel da
governacgdo (“conseguimos”) e um apelo a continuidade (“juntos seguimos”), através do voto dos eleitores
(Figura 6).

Figura 6. Tweet de Antdnio Costa com apelo ao voto

Antonio Costa Following = -+
P @antoniocostaps

Obrigado! Domingo € votar para continuar a avancar! Juntos seguimos e
conseguimos!

Translate post

11:58 PM - Jan 28, 2022

Fonte. Retirado Obrigado! Domingo é votar para continuar e avanga! Juntos seguimos e conseguimos!
[Tweet], por Anténio Costa [@antoniocostaps], 2022, Twitter.
(https://Twitter.com/antoniocostaps/status/1487213626826149901)

Antdnio 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, Anténio 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
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distincdo partidaria, para os eleitores perceberem o que é que os lideres partidarios pensam sobre diferentes
matérias politicas.

Rui Rio tem uma estratégia um pouco diferente. O seu terceiro ativador do Twitter é reagir ou responder
aos chamados media tradicionais, seja a noticias, comentarios ou editorais publicados. Deste ponto de vista,
o Presidente do PSD é o lider que tem uma estratégia de comunicacao mais reativa em relacdo aos media
tradicionais. Ou seja, através do Twitter ele responde a noticias ou comentarios que Ihe suscitam questoes.
Um dado comum aos lideres partidarios objeto deste estudo, € que o Twitter ndo é uma ferramenta utilizada
para a divulgacdo 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 comunicacdo posta em pratica, no Twitter, por alguns atores politicos para
procurar estabelecer uma relagdo de maior proximidade e “familiaridade” com os seguidores. Mas, esse,
nao € o caso dos lideres partidarios portugueses, em particular Anténio Costa, que nao tem qualquer registo
dessas dimensdes. Embora de uma forma pontual, alguns dos exemplos da utilizacdo de dimensdes pessoais
foram as publicagdes de Rui Rio sobre o gato “Zé Albino” e André Ventura que colocou uma foto fazendo
exercicio fisico em casa (Figura 7).

Figura 7. Tweet de André Ventura revelando dimensdes pessoais

e André Ventura
B @AndreCVentura

Hé& que sofrer para bem parecer, ja diz o povo &

4:27 PM - Aug 25, 2022

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)

Estilo narrativo das publicacbes
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O estilo narrativo de todos os lideres dos partidos de oposicao €, 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 celebratdrio ou elogioso (33%). A
razdo para este segundo valor € que, frequentemente, o lider do Chega assinala e associa-se as conquistas
dos portugueses, por exemplo, em provas ou competicoes desportivas internacionais. Em terceiro lugar é
declarativo (7,8%). Apenas 1,4% dos seus tweets seguem um estilo irdnico.

Figura 8. Estilo narrativo das publicacdes dos lideres partidarios no Twitter

Estilo Narrativo (%)
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= IRONICO 1,4 0 0 21,2
m DECLARATIVO 7,8 15,7 18,1 21,1
CELEBRATORIO/ELOGIOSO 33 63,7 19,7 18,6
Total (Valido) 100 100 100 100

Fonte: Investigacdo do autor

Antdnio Costa usa, em primeiro lugar, um estilo celebratério ou elogioso (63,7%). Enquanto chefe do
executivo, a sua estratégia comunicativa passa por chamar a atencao para as conquistas alcangadas e os
avangos 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 é 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 atencdo para
os problemas, necessidades ou aspiracdes dos setores ou dos cidadaos que visita (Figura 9). Os valores do
estilo celebratério ou elogioso (19,7%) e declarativo (18,1%) sdo proximos. Nao ha registo de ironia.
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Figura 9. Tweet de Catarina Martins com discurso critico e de exigéncia
@ Catarina Martins

: @catarina_mart
O laboratério HERCULES tem 36 investigadores, 24 em situacédo
precaria. Ganham projetos internacionais e trazem investimentos de
milhdes para Evora, mas, com décadas de trabalho, ndo tém qualquer

vinculo. Ndo ha qualificacdo sem ciéncia. A carreira de investigador &
uma prioridade

amy

[TTE
nazanee
wgenee

1:29 PM - Dec 20, 2021

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 oposicdo, o estilo de Rui Rio é maioritariamente critico ou de exigéncia (39,1%)
e, em segundo lugar irénico (21,2%). Este é um trago distintivo da estratégia comunicativa do lider do PSD:
Rui Rio é o lider politico que utiliza, com mais regularidade, a figura de estilo da ironia nos tweets que
publica (Figura 10).
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Figura 10. Tweet de Rui Rio com estilo narrativo irénico

Rui Rio
@RuiRioPT

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

7:52 PM - Jan 19, 2022

Fonte. Retirado O Zé Albino anda desolado com esta aproximagdo do PAN ao PS [Tweet], por Rui Rio [@RuiRioPT],
2022, Twitter. (https://Twitter.com/RuiRioPT/status/1483890135158726660)

A ironia € um estilo narrativo que inclui alguns riscos pelo facto de nem sempre ser percebida enquanto tal,
podendo dar origem, por isso, a multiplas interpretagdes. Um, exemplo disso, foi um tweet de Rui Rio sobre
a estratégia mediatica do Diretor Nacional de Policia Judiciaria, na pré-campanha para as eleigdes 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 “irdnico” e respondeu que os portugueses
compreenderam a mensagem porque teve “mil e tal gostos, quando habitualmente (os seus tweets) tém
200 a 300 Jikes” (RTP Play, 2021). O lider do PSD também recorre ao tom declarativo (21,1%) e
celebratorio/elogioso (18,6%).

Como € possivel observar, a diferenca principal é entre o tom do discurso de Antdnio Costa e dos restantes
lideres partidarios. No caso do lider do Partido Socialista, predominantemente celebratdrio 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.
Contelidos tematicos dos tweets
O principal topico dos tweets de Antonio Costa € a sua propria acdo ou a referéncia ao seu partido (34,1%)

(Figura 11). Logo depois, sdo os temas econdmicos 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,
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o Governo portugués ter presidido ao Conselho da Unido Europeia e, por essa razdo, muitos dos tweets
produzidos, naquele que designamos 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 salde (5,7%). Outros topicos ficam abaixo
dos 5%.

Figura 11. Conteldos tematicos das publicacOes dos lideres partidarios no Twitter

Contetidos Tematicos (%)

120,00
100,00
80,00
60,00
40,00
20,00 I I |
0,00 ,,,,l-]-, I III-’--__ ] I_ll-I- — - E .
ANDRE ANTONIO CATARINA Sl 615
VENTURA COSTA MARTINS
H PROPRIO PARTIDO/ACAO DO LIDER 43,55 34,10 31,70 40,12
B ECONOMIA/FINANGCAS/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
B EDUCACAOQ/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
m AMBIENTE/CLIMA/TERRITORIO/ENERGIA 0,60 4,43 7,90 0,60
m JUSTICA/SEGURANGA INTERNA/DEFESA 6,20 3,47 3,10 6,60
B SEGURANCA SOCIAL/TRABALHO/HABITAGAO 3,20 2,89 12,20 0,60
m DIREITOS HUMANOS/IGUALDADE/MINORIAS 3,40 1,16 3,50 0,00
W DESPORTO 0,60 0,96 0,00 0,60
B DIEMENSOES PESSOAIS 0,00 0,00 1,10 1,80

Fonte: Investigacdo do autor

O conteldo principal da conta de André Ventura tem como enfoque ele prdprio ou o partido que lidera
(43,5%), seguido da distingdo e confronto interpartidario (32,9%). O tdpico que surge em terceiro lugar,
sao os temas da justica, seguranca interna e defesa (6,2%). N@o é 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%).

Os contelidos tematicos predominantes nas publicagbes de Catarina Martins no Twitter sdo, em primeiro
lugar, a sua agao enquanto lider e a intervencdo 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,
seguranga social, trabalho e habitagdo (12,2%) e, em quarto lugar, ambiente, clima, territorio e energia
(7,9%). Apesar de ter valores baixos, encontramos referéncias a praticamente todos os assuntos nas
publicagdes de Catarina Martins.

Ha dois contelddos fundamentais nas publicacdes de Rui Rio: a sua prdpria agao e o seu partido (40,1%) e
a distingdo e confronto interpartidario (34,1%). Os outros tdpicos tém valores muito inferiores, distinguindo-
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se, contudo, os temas de justica, seguranca e defesa (6,6%) e a economia, finangas, fiscalidade e
rendimentos (3,6%).

Em suma, o conteldo dominante dos tweets dos quatro lideres € o seu prdprio exercicio enquanto
responsaveis partidarios e as referéncias ao proprio partido. Relativamente ao tema que encontramos em
segundo lugar, enquanto Antdnio Costa privilegia a economia, finangas, fiscalidade e rendimentos, os lideres
dos partidos da oposicdo tém como assunto principal a distingdo e o confronto interpartidario. O Twitter €,
assim, utilizado como um palco para a continuagao do confronto politico. Nos tdpicos seguintes encontramos
maiores distingbes, 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 seguranca interna; Catarina Martins, aos apoios sociais e trabalho; Rui Rio, a justica e seguranca

interna.

Estrutura dos tweets

A estrutura dos tweets é um sinal de qudo 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
re-tweet, web link ou mengao a uma outra conta, é sinal de maior complexidade. Uma maior complexidade
também revela uma preocupagdo 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 re-tweets.

Os textos dos tweets de André Ventura (Figura 12) sdo normalmente acompanhados de foto, imagem ou
video (46,3%) ou re-tweet, mencao a conta ou web /ink (45,9%). Apenas 6,1% dos tweets publicados sdo
apenas texto.



22 OBS* Journal, 2023, 17(4)

Figura 12. Estrutura das publicacdes dos lideres partidarios no Twitter

Estrutura dos Tweets (%)

120,00
100,00
80,00
60,00
40,00 II I
20,00 I I
0[00 - ..! I.- I..
ANDRE ANTONIO CATARINA SULRIO
VENTURA COSTA MARTINS
B TEXTO+FOTO/IMAGEM/VIDEO 46,26 45,42 35,15 42,04
m TEXTO+RT/WEBLINK/@ 45,86 21,64 29,16 31,85
m TEXTO 6,06 19,3 21,53 13,38
= RT/WEBLINK/@ 1,21 8,58 10,35 12,74
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

Fonte: Investigacdo do autor

No caso de Antdnio Costa verificamos que a estrutura dominante dos seus tweets é a jungdo de texto com
foto, imagem e video (45,4%), o que mostra que ha uma aposta neste instrumento de comunicagao 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 re-tweet, mengles a conta ou web /ink ou (19,3%).

A estrutura predominante dos tweets de Catarina Martins é texto acompanhado de foto, video ou imagem
(35,15%). Logo depois re-tweet, mencgao a conta ou web /ink (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 + re-tweet, mengdo a conta, web /ink/ 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 re-tweet, ligaches 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.

Conclusdes

Ha um conjunto de tendéncias que emergem desta pesquisa e nos aproximam da forma com os lideres
partidarios portugueses utilizam o Twitter, no seu esforgo de comunicagdo.

O Twitter é um instrumento de comunicagao permanente dos lideres partidarios portugueses e ha dois
lideres que se destacam na frequéncia da sua utilizacdo: André Ventura, do Partido Chega, e Antonio Costa,
do Partido Socialista e Primeiro-ministro, sdo os lideres que tém uma presenca mais intensa no Twitter e,
numa perspetiva temporal alargada, André Ventura, do partido Chega € aquele que tem uma presenca diaria
mais constante, em nimero de tweets publicados. Apesar de, no periodo em analise, Rui Rio, do PSD, ser
o lider do maior partido da oposigao é aquele que, com menor frequéncia, recorre ao Twitter para comunicar.
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O recurso ao Twitter ganha maior expressao nos periodos de pré-campanha e campanha eleitoral para as
legislativas. E nesses momentos gue o maior nimero de publicacdes é feito. A excecdo a esta regra é o
lider do PSD, Rui Rio, que publicou ligeiramente mais no periodo comum e nas autarquicas. 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 Anténio Costa, a publicacdo
diaria 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 é entendido como uma ferramenta estratégica na comunicagao 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 é primordialmente
um espaco para divulgar as suas acdes 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, participagdo em cimeiras internacionais, encontros com lideres politicos estrangeiros,
discursos, etc. O principal enfoque tematico dos quatro lideres partidarios, objeto de andlise, sdo, assim,
eles proprios e a sua agdo politica diaria. 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.

No caso dos trés lideres dos partidos da oposicao, verificamos que o contelldo tematico que surge em
segundo lugar é a distingdo e confronto interpartidario. Anténio Costa tem uma utilizacdo diferenciada,
evitando o confronto partidario e dando destaque aos temas econdémicos e financeiros e aos assuntos
europeus e internacionais, estabelecendo, assim, uma diferenca com os restantes lideres partidarios. A
pesquisa sugere, assim, uma distingdo entre os lideres dos partidos da oposicdo e o lider do partido
maioritario e Primeiro-ministro. Tendo em conta o cargo de Primeiro-ministro, Anténio 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 oposicdo, 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 espago
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 é seguido: Antonio Costa é predominantemente celebratdrio e elogioso, enquanto os lideres dos partidos
na oposigao usam, predominantemente, um estilo citico ou de exigéncia. Apesar disso, dos trés lideres
partidarios na oposicao, Rui Rio & o que tem o discurso menos critico ou de exigéncia. Talvez esta opcdo 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 é 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 contelidos apresentados, incluindo também

o0 estabelecimento de ligages.



24 OBS* Journal, 2023, 17(4)

Um padrdo comum aos lideres partidarios € o facto de ndo recorrerem ao Twitter para a apresentagao e
divulgagao de dimensGes pessoais e privada, muito raramente, o 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 trajetoria historica do partido ou o seu posicionamento ideoldgico,
€ determinante na forma como cada lider partidario comunica através do Twitter.

Estas s3o 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 conclusGes
existentes num dado dominio” (Bryman, 2012, p. 201-202). Acreditamos que a partir daqui podem surgir
novas ideias e hipdteses para o estudo do fendmeno da comunicacdo dos atores politicos no Twitter.
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