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Resumo

Este artigo trabalha o hibridismo entre a comunicagao politica partidaria digital e o
jornalismo audiovisual. A proposta € relacionar a atividade comunicativa na rede social
Instagram de seis partidos portugueses com representacdo parlamentar (PS, PSD, BE,
PCPR,CDS e Chega), e dos respetivos lideres, com a cobertura jornalistica da sua atividade
realizada pelos trés principais noticiarios televisivos, respetivamente o Jornal da Noite
(SIC), o Telejornal (RTP1), 0 Jornal das 8 (TVI) e 0 CM Jornal (CMTV). Analisamos a co-
municagao politica e partidaria na rede social e os enquadramentos noticiosos no jorna-
lismo televisivo, identificando padrdes na relagédo entre as duas plataformas. Exploramos
a contaminagao entre os discursos textuais e visuais dos varios partidos e 0s noticia-
rios televisivos, relevando as principais estratégias retéricas ativadas no Instagram e as
narrativas televisivas. O artigo pretende contribuir para uma melhor compreenséo das
l6gicas comunicativas dos partidos em ambiente digital e explicitar as transformagdes
na cobertura da politica pelos noticidrios televisivos, em sistemas mediaticos hibridos.
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Abstract

This article focuses on the hybridism between political parties digital communica-
tion and audiovisual journalism. It proposes to relate the communicative activity in the
Instagram social network of six Portuguese parties with parliamentary representation
(PS, PSD, BE, PCP, CDS and Chega), and their respective leaders, with the journalistic
coverage of their activity carried out by the three main TV news, respectively Jornal
da Noite (SIC), Telejornal (RTP1), and Jornal das 8 (TVI). We analyzed the political
and partisan communication in the social network and the news frameworks in tele-
vision journalism, identifying patterns in the relationship between the two platforms.
We explored the cross contamination between the textual and visual discourses of
the various parties and the television news, highlighting the main rhetorical strategies
activated in Instagram and the television narratives. The article aims to contribute to
a better understanding of the communicative logics of the parties in a digital envi-
ronment and to explicit the transformations in the coverage of politics by television
newspapers, in hybrid media systems.

Keywords
instagram; television news; political communication; political journalism; hybrid
media systems

Introducgao: hibridismo na politica e nos media

S6 ha duas formas de falar de politica: € maravilhoso, ou é uma vergonha. A frase
faz parte do universo simbolico-humoristico dos jornalistas e foi contada ao inves-
tigador britanico Andrew Chadwick (2013), cujo contributo para clarificar o conceito
de sistemas mediaticos hibridos ajuda-nos a pensar a realidade de forma holistica.
Numa entrevista com Augusto Valeriani (2014, p. 124), Chadwick esclarece que o
“pensamento hibrido é uma disposi¢do académica. E sobre estudar a comunicacéo
politica, ndo em termos de ‘isto ou aquild’, distingdes rigidas e dualismos. E uma abor-
dagem 'ndo apenas, mas isto também”. Toda a politica contemporanea € hibrida, no
sentido em que se exerce nas fronteiras entre os novos e os velhos media, mobiliza
varias logicas mediaticas e se desenvolve em sistemas marcados pela instabilidade
e pelo conflito’. S&o as relagbes entre os atores sociais que criam o sistema e defi-
nem o contexto para agdes futuras. A ontologia do hibridismo privilegia a complexi-
dade e a interdependéncia.

A reflexao académica sobre a comunicagao politica tende a relevar os aspetos
estratégicos, isto &, o “comércio” implicito em discursos que visam fins persuasivos.
Esta é uma visdo critica necessaria, mas insuficiente para abarcar o transitério que
(também) marca as relagdes de poder. Politicos e jornalistas sdo poderosos, mas tam-
bém sdo frageis, e a comunicagao entre eles e os eleitores e 0s publicos € dindmica.
Este artigo procura captar esse fluxo em duas dimensées mediadticas: uma rede so-
cial (Instagram) e um meio tradicional (a televisdo), explorando as intersecionalidades
geradas por um ecossistema noticioso marcado pela permeabilidade entre discursos.

" Nas palavras de Chadwick (2014): “systems are always in the process of becoming’”.
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A impureza que caracteriza a produgéo noticiosa contemporanea, e a distribuicéo e
partilha de noticias no ambiente digital, forga-nos a um olhar abarcante das varias
dimensdes em que ocorrem interagdes significativas. Considerando apenas o lado
da produgao, estas acontecem entre plataformas, mas também entre os varios parti-
dos e os varios canais de televisdo. Do lado da recegéo, originam uma rede neuronal
de trocas e envolvimentos online e offline impossiveis de mapear na sua totalidade.

O incremento da intensidade e da complexidade das relagGes ¢ tipica de siste-
mas hipermediatizados, que transbordam as teorias classicas da mediagdo. Ja nao
se trata apenas de a politica ser moldada pela l6gica dos media, originando a pléiade
de fendmenos politico-comunicativos que fascinaram os cientistas sociais até ao fim
do segundo milénio (aka, até ao inicio das redes sociais). As performances politicas
e as narrativas mediaticas estabeleciam entre si relages de simbiose, cooperagao,
disputa ou antagonismo. As “figuragdes comunicativas” (Couldry & Hepp, 2013) con-
temporaneas atravessam todas as dimensdes da vida social e sdo geradas por flu-
x0s mediaticos supersaturados, continuos e cumulativos.

No final da década de 70 do século XX, Altheide e Snow (1979) identificaram
uma “consciéncia coletiva” forjada pela adogéo generalizada de uma légica media-
tica. Toda a gente pensava a politica a partir dos media e como os media. A explo-
sao de diferentes media multiplicou as légicas em jogo. A politica hoje acontece de
forma imprevista, num territorio indistinto, onde podemos ndo conhecer os produto-
res das mensagens que nos interpelam e ninguém controla os seus efeitos. Hepp &
Hasenbrik (2018, p. 16) referem que “ja n&o parece apropriado falar de um tipo par-
ticular de media como uma driving force com capacidade para mudar a sociedade”.
A questao de compreendermos como o0s media transformam a comunicagao e a
nossa percegéo social permanece fulcral. Mas faz (mais) sentido pensa-la num am-
biente “poli”’, “multi” e “trans” media.

O artigo mantém um perfil conservador, visto que continua colocando “velhas”
questdes, designadamente: como é que os politicos comunicam (no Instagram)? e
como é que os jornalistas reportam os politicos (nos noticidrios televisivos)? Mas o
foco sdo as relagdes geradas pela transmedialidade. A genealogia dos novos media
assenta na ideia de remediag&o proposta por Bolter & Grusin (1999). A légica da me-
dialidade que ainda marca a cobertura jornalistica da politica realizada pela televisao,
explorando o direto, o vivido, e procurando presentificar e contextualizar os aconteci-
mentos, coexiste com a logica da hipermedialidade que caracteriza a comunicagao
realizada pelos partidos e pelos lideres partidarios no Instagram. Esta fabrica um
tempo nao linear, desvinculado de um territério e constituido por fragmentos de ma-
teriais avulsos e sempre disponiveis para quaisquer usos. O jornalismo é sequencial
e mantém protocolos de legitimagéo; as redes sociais criam um arquivo de dados
prontos a serem usados “anytime, anywhere”. Os telespetadores, que em grande par-
te coincidem com os utilizadores das redes sociais, convivem bem com estes (e ou-
tros) regimes de verdade diferenciados e passaram a circular pelos dois universos.

A coexisténcia é reforgada pelos dados relativos aos consumos de media regista-
dos em Portugal. Segundo o Reuters Digital News Report 2020, a televisdo continua
a ser a principal fonte de noticias para 55,8% dos portugueses, seguida pela internet,
com destaque para acessos indiretos, seja via motores de busca (25,9% dos aces-
s0s), seja via redes sociais (25,2% dos acessos) (Obercom, 2020, p. 25-26). Hepp &
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Hasenbrik (2018, p. 19) identificam 5 trends definidores do atual ambiente mediati-
co: diferenciagdo na tecnologia, conectividade, omnipresenca, inovagéo e datifica-
gao. Estas caracteristicas possibilitam uma ligagao permanente a diferentes espa-
¢os e tempos e criam uma disposicdo para acessos multiplos, continuos e hibridos.
Geram também varias contradi¢des, apontam aqueles autores. A capacidade de
nos conectarmos a todo o instante, em qualquer lugar, utilizando varios media, ndo
significa mais conexdo social. O uso das redes sociais para aceder a noticias nao
implica mais confianga nesses meios. A omnipresenga mediatica tende a valorizar
ambientes ‘media free”. A datificagdo incrementou as possibilidades de participagao,
mas opacizou as modalidades de agenciamento. O processo de mediatizagao pro-
funda ndo permite que os media possam ser estudados como um dominio especifi-
co: pelo contrario, “sdo um fendmeno across dominios” (Hepp & Hasenbrik, 2018, p.
25). A consciéncia da totalidade do ambiente mediatico nédo invalida a consideragdo
de ensembles medidticos usados em dominios sociais especificos, ou de repertérios
medidticos (Hasebrink & Popp, 2006), correspondentes a selegdes de media que os
individuos fazem e incorporam nas praticas quotidianas.

Bernard Manin (2013) destaca que, no modelo politico representativo da “democra-
cia de publico’, os partidos mantém um papel decisivo, mas ndo tanto quanto o tinham
até finais do século XX. Segundo o autor, os partidos “ndo sdo unidades bem definidas
dotadas de identidade duradoura” (Manin, 2013, p. 123). O fendmeno de constante mu-
tagao e crise das identidades sociais e pessoais, tratado por autores como Dubar (2006),
reflete-se nas mais diversas dimensdes da vida social, inclusive na politica, e pode
ser observado na comunicagéo feita diretamente com os publicos das redes sociais.

1. As transformagodes do jornalismo politico televisivo

O jornalismo é um campo exposto ao processo de integragéo e fragmentagao
(Chadwick, 2013) que caracteriza os sistemas hibridos. O ciclo das noticias ja ndo é
movimentado apenas pela elite habitual: politicos, assessores e agéncias de comu-
nicagéo, lobistas, jornalistas e outros influenciadores de opinido. A hibridizagao atin-
giu as relagdes de poder, multiplicando os pontos de acesso ao ciclo das noticias,
alterando os seus conteudos, temporalidades, protagonistas, visibilidade e modos
de envolvimento, muitos dos quais passaram a ocorrer exclusivamente online. As
noticias politicas e, consequentemente, a préopria politica, “assemblam” materiais di-
versos e integram um processo coletivo de producao cultural dificil de documentar
com as categorias historicas tradicionais: fonte, autor, contexto, efeitos.

Ojornalismo esté hoje sujeito as légicas impostas pela datificagdo. Loosen (2018)
identificou quatro formas de jornalismo datificado: o jornalismo de dados, que reporta
conjuntos de dados quantitativos anteriormente indisponiveis ou intrataveis; o jorna-
lismo de algoritmos, que passou a selecionar, valorar e distribuir conteudos em fun-
gao de diktats algoritmicos, alterando o processo de “news judgment”; o jornalismo
automatizado, cujos conteudos sdo produzidos por inteligéncia artificial e integram
indistintamente a produgao noticiosa feita por humanos; o jornalismo de métricas,
que procura capitalizar e responder a um conjunto de informacgdes sobre a recegdo
das noticias, com implicages na alocagao de recursos e na predi¢do de historias.
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A existéncia destas possibilidades, mesmo quando néo séo ativadas, modifica
a integridade do jornalismo enquanto profissdo. Loosen (2018) aponta trés mo-
mentos especificos das rotinas produtivas que sdo afetados: o modo de observar
o mundo, a circulagdo e a distribuicdo de outputs, e a performance. lannelli (2016)
sublinha os impactos abertos pelas novas praticas de participagéo das audiéncias
na producgéo online cross media de conteldos politicos. Estas tanto podem estar
alinhadas com os enquadramentos noticiosos dos jornalistas e dos politicos, como
resistir-lhes. Postagens, comentarios e reagdes nas redes sociais sao quotidiana-
mente incorporadas na pratica jornalistica e monitorizadas pelas equipas de co-
municagao dos politicos. Como refere a autora (2016), estas tornaram-se lugares
de manipulagéo e desinformagao, que muitas vezes proliferam sob a aparéncia de
uma genuina participagao cidada.

Os media tradicionais, sobretudo a televisdo, orquestram a monitorizagdo
em tempo real do comportamento online das audiéncias. Estas sdo vigiadas e
usadas como proxy da opinido publica, mesmo quando nada lhes é perguntado
diretamente. Outros simulacros de democracia sdo gerados pela sobre exposi-
¢do de “minorias vocais” (Ampofo, Anstead & O’ Loughlin, 2011) que, operando
a partir das redes sociais, sdo alavancadas pelos media tradicionais avidos de
uma legitimagao popular. Apesar disso, tal como podemos observar na andlise
feita a partir da recolha de dados empiricos sobre noticias televisivas relaciona-
das com os partidos politicos e cruzados com dados de suas publicagées no
Instagram, a televisdo néo iguala os niveis de capilaridade e de personalizagédo
que o Instagram consegue alcangar em termos de interacao e identificagdo com
o publico. Independentemente das motivacdes e dos fins, jornalistas, politicos e
cidaddos precisam de dominar “hybrid media skills” (lannelli, 2016, p. 168), defini-
das como: apropriacdo (de contetdo relevante a fim de produzir um remix inteli-
givel; inteligéncia coletiva (colaboragdo com outros); juizo (sobre a credibilidade
das fontes e das informagdes; navegagéo transmedia (seguir o flow das informa-
¢Oes em diferentes plataformas); e networking (procurar, encontrar e disseminar
informagéo). As pessoas que protestam ou reagem online ndo estdo necessaria-
mente a ser ouvidas, exceto se considerarmos que as suas vozes constituem uma
espécie de jam session sempre em aberto.

1.1. A politizagao do Instagram

Um artigo recente (Hinsliff, 2019) no jornal britanico The Guardian assinala
como o Instagram se transformou no playground dos politicos e no sitio favorito
para mostrar o lado humano. Nas palavras ironicas da jornalista Gabby Hinsliff, as
outras redes sociais tornaram-se tao toxicas que € um alivio olhar para fotografias
inofensivas, ternurentas e aparentemente despolitizadas, como as que habitual-
mente sdo publicadas. Enquanto o Facebook e o Twitter sdo hard, o Instagram é
soft. As pessoas tendem a reagir com coragdes e sorrisos, em vez de ameacgas
racistas e sexistas. Os utilizadores do Instagram sdo mais jovens, mais mulheres,
mais diversos nos backgrounds étnicos e mais sensiveis a uma comunicagao es-
tética. A positividade genérica das mensagens promove reagdes apaziguadoras.
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Mas o desinteresse inicial pela politica parece estar a desaparecer. Com mais de 1
mil milhdes de utilizadores em todo o mundo alcangados em 2020, ja ultrapassou
o Twitter e é a rede social com mais crescimento entre as elites politicas. Estas
aprenderam a construir personas atrativas e poderosas através de uma combina-
gao imersiva de fotografia, video e texto.

Num estudo exploratoério sobre os usos politicos do Instagram, Parmelee & Roman
(2019) concluiram que os “Insta” Politicos sdo seguidos maioritariamente por jovens
politizados, buscando informagao e orientagao, “algo sobre o qual falar”, e entreteni-
mento. Ekman & Widholm (2017, p. 19) mencionam a politica “porosa e celebritized”
aberta pelas potencialidades técnicas e sociais do Instagram. O conceito chave é
conexdao visual. O Instagram propicia incontaveis momentos de foto-op. As praticas
comunicativas constroem momentos de unido, proximidade, estar juntos (together-
ness), “displayed connectivity”. O Instagram convoca nos politicos uma performan-
ce diferenciada, e os utilizadores premeiam o que é percecionado como inovador,
espontaneo, ndo estratégico, mas esta sujeito as mesmas légicas de disputa que
marcam toda a comunicagao politica.

0 estudo empirico que realizamos revela como as relagdes entre a comunicagao no
Instagram e a cobertura jornalistica na televisao varia em funcéo da representatividade
do partido e da sua leitura estratégica acerca de maior ou menor necessidade de cap-
tagdo de atencdo. Partidos mais institucionalizados, com presenca forte e assegurada
na televisao, fazem usos mais conservadores do Instagram e mantém as suas contas
menos permeaveis a aparigoes nos outros media. Partidos emergentes, como o Chega,
investem em mensagens mais agressivas e importam mais contetdo dos media e da
produgdo comunicativa dos outros partidos. A semelhanca de outros estudos (Emst
etal, 2019), a andlise demonstra como os partidos ligados a teméticas polarizadoras
apresentam um crescimento extraordinario em numero de seguidores e reagdes de
publico no Instagram. A conclusao a retirar desta assungao € genérica: lideres under-
dogs ganham visibilidade quando as suas mensagens ressoam e sdo amplificadas
em paisagens comunicativas hibridas, transformadas pela logica do infotainment, da
comercializagédo e da espetacularizagédo da politica. Ainda que o noticiario televisivo
nao seja o principal veiculo de ressonancia das manifestagdes populistas nas redes
sociais, sera pertinente considerar em novas analises o papel dos programas televisi-
vos de debate e opinido que se alimentam da polémica em torno dos temas tratados
por liderancas populistas. Os efeitos dos media na formatagao do populismo séo sig-
nificativos, mas ndo podem ser desligados de fatores estruturais relacionados com as
culturas politicas e as condi¢des reais de existéncia (Mazzoleni, 2008).

2. Partidos Politicos na televisao e no Instagram

2.1. Metodologia
A fim de avaliarmos a relagao entre a cobertura televisiva e a comunicagao

no Instagram feita pelos partidos e pelo lider de cada partido, foi realizada uma
monitorizagéo dos noticidrios dos canais de maior audiéncia da TV portuguesa
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(RTP1,SIC, TVIe CMTV) e das publicagdes no Instagram das contas dos partidos
que possuem representatividade na Assembleia da Republica e/ou apresentam
expressivo crescimento nas sondagens para eleigdes presidenciais (PS, PSD-PPD,
BE, PCP, CDS-PP e CH), bem como as contas de suas liderangas (Anténio Costa,
Rui Rio, Catarina Martins, Francisco Rodrigues e André Ventura). A excegéo é o li-
der do PCP, Jerénimo de Sousa, que ndo possui uma conta no Instagram.

As observagdes das publicagdes no Instagram e do naticiario televisivo ocorreram
entre os dias 15 e 28 de agosto de 2020 e resultaram num total de N=525 noticias vei-
culadas no intervalo de tempo da amostra e de N=157 posts, dos quais N=75 foram
publicados no periodo de agosto de 2020, e N=82 foram publicagbes imediatamen-
te anteriores a este periodo? As pegas do noticiario televisivo dos canais observados
nas mesmas semanas de agosto foram acedidas a partir da base de dados da aplica-
¢do e-Telenews (gerida pelo grupo Marktest), que recolhe dados atualizados das au-
diéncias dos principais canais mediaticos. As noticias foram filtradas com base nos
seguintes temas: partidos, governo, presidéncia, politica, e protagonismo dos lideres
partidarios. As informagdes obtidas na base de dados da aplicagéo referem-se aos
telejornais com maior audiéncia dos canais RTP1, SIC, TVIe CMTV, nomeadamente, o
Telejornal (RTP1), o Jornal da Noite (SIC), o Jornal das 8 (TVI) e 0 CM Jornal (CMTV).

3. Andlise dos dados

O primeiro fator relevante diz respeito ao nivel de exposicéo televisiva dos parti-
dos em relagao ao nivel de representagdo que mantém na Assembleia da Republica.

A figura 1 permite fazer a comparagao entre a proporgao de representagao dos
partidos na AR e a proporcao de sua exposi¢ao nos canais de TV, em valores percen-
tuais. O tempo médio de exibi¢do de noticias envolvendo o PS, 0 PCP, 0 PSD-PPD e 0
BE somados corresponderam a 86,4% do tempo médio didrio total dedicado a tema-
tica politica aferido nos canais e programas de noticias pesquisados no periodo em
analise. Observamos que os partidos superavitarios em termos de exposigao televi-
siva no periodo observado foram o PCP, 0 BE, o CDS-PP e o CH. J& os partidos PS e
PSD-PPD foram os partidos que apresentaram deficit quanto ao tempo de exposicédo
no noticidrio televisivo em relagéo ao percentual de representagédo que possuem na
AR. Destaca-se que, no periodo em analise, o tema da Festa do Avante, promovida
pelo PCP, esteve em evidéncia no noticiario devido a expectativa gerada pelo teor do
parecer final da DGS sobre a autorizagéo e as regras sanitarias a serem seguidas
durante o evento. Este factor teve um grande impacto no nivel de exposigéo do par-
tido e do seu lider nos noticiarios televisivos. Tal fenomeno foi considerado como um
valor atipico ou outlier neste estudo. O partido do governo (PS), embora tenha sido o
de maior exposigdo média diaria no noticiario televisivo, foi também o maior defici-
tario em termos de comparagéao de exposigdo no naoticiario televisivo com a propor-
gao representativa na AR (-17,4%), seguido pelo PSD-PPD (-9,4%).

2 Foi considerado o conjunto de até 6 publicagdes anteriores ao més de agosto de cada conta
analisada. No caso de contas com poucas publicagdes, este periodo recua para meses anteriores e
chega adata de 19/06/2017, com uma publicagdo na conta do presidente Marcelo Rebelo de Sousa.

ARTIGOS | 129



50,0%

45,0%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0% I I I
5,0%

dii l ol [ ] | = . I

PS PCP

PSD-PPD BE Outros CDS-PP Chega

M Representagdo % M Exposicdo %

Exposi¢cdo Média

Partidos Repr =1 Repr ¢do % Mrnu‘: por Dia Exposicdo % Variagdo

PS 108 47,0% 99 37.6% -9,4%
PSD-PPD 79 34,3% 45 17,0% -17,4%
BE 19 8,3% 44 16,6% 8,4%
PCP 10 4,3% 40 15,2% 10,9%
CDS-PP 5 2,2% 17 6,4% 4,2%
Chega 1 0,4% 8 3,1% 2,6%
QOutros 8 3,5% 11 4,1% 0,6%
TOTAL 230 100,0% 264 100,0% 0,0%

Figura 1. Quadro comparativo entre representagao dos partidos na AR e exposigdo somada
(média diaria de minutos®) dos quatro canais de TV pesquisados*
Fonte: Elaborag&o prépria, com base em dados obtidos do sitio da Assembleia da Republica
e da aplicagéo e-Telenews

Embora o PS apresente déficit na analise de temas associados ao partido,
de outro lado, quando a pesquisa considera protagonistas de diferentes partidos
ou instituigdes (governo, presidéncia ou liderangas politicas) observamos que os
membros do governo (a maioria deles membros do PS) obtiveram considerdvel
exposicao no noticidrio televisivo, conforme exposto na tabela 1 a seguir.

3 0 célculo de minuto diario foi alcangado por meio da divisdo da soma da duragéo das
pecas de noticiario televisivo pelos dias de noticiario observados durante a etapa de reco-
lha de dados.

4 Durante o periodo de recolha de dados esteve na pauta dos noticidrios a festa do
Avante que teve aproximadamente 3 minutos diarios de exposigao nos canais analisados.
Este valor foi deduzido, como um deflator, do total de exposigdo do PCP no periodo (19,6
minutos didrios em média) resultando no valor empregado de 16,6 minutos de exposi¢do
média diria.
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Exposicdo Média | Exposicdo em % da
Diaria em Minutos Amostra

Governo 25,90 42,3%
Parlamento 16,58 27,1%
Presidéncia 12,52 20,4%
Politico 6,15 10,0%
Qutros 0,11 0,2%
TOTAL 61,26 100,0%

Tabela 1. Exposi¢cdo em média de minutos didrios em percentual de exposi¢do de acordo
com os tipos de vinculos dos protagonistas identificados no estudo
Fonte: Elaboragéo prépria, com base em dados obtidos da aplicagdo e-Telenews

Na tabela 1 podemos observar que personagens ligados ao governo foram res-
ponsaveis por 42,3% do total de minutos atribuidos a um ou mais protagonistas da
noticia veiculada pelos quatro canais de TV selecionados para o estudo, com desta-
que para Anténio Costa (23,4%), Ana Mendes Godinho (4,3%), Marta Temido (3,9%),
Graca Freitas (3,6%), Anténio Lacerda Sales (2,8%) e Mariana Vieira da Silva (1,7%). O
presidente Marcelo Rebelo de Sousa teve o segundo maior tempo proporcional indivi-
dual de exposigéo (20,4%), atrds somente do primeiro-ministro. Entre os membros do
Parlamento, os destaques individuais de percentual médio de exposigéo diaria foram
os de Catarina Martins, do BE (8,6%), Rui Rio do PSD (8,1%), Jerénimo de Sousa do PCP
(6,1%), Francisco Rodrigues dos Santos do CDS (1,6%) e André Ventura, do CH (0,6%).

Ao observarmos a quantidade de tempo de exposi¢do dada aos partidos ou as
suas liderangas, observamos a seguinte distribuicdo em valores absolutos e em va-
lores proporcionais por canal (percentual de colunas):

Partidos SIC RTP1 |TVI CMTV |TOTAL

PS 209 186/ 15,5 33| 5823
BE 11,3 86 49 1,0 258
PCP 12,8 6,7 5,0 1,0 255
PSD 11,0 8,1 5,8 04| 254
CDS 3,9 33 31 0,1 104
Outros 2,9 2,0 1,1 0,3 6,3
Chega 2.2 0,8 2.1 51
Total Geral 651 48,1 37,4 62| 1568
Partidos SIC RTP1 VI CMTV |TOTAL
PS 32% 39% 41% 53% 37%
BE 17% 18% 13% 16% 16%
PCP 20% 14% 13% 17% 16%
PSD 17% 17% 16% 7% 16%
CDS 6% 7% 8% 2% 7%
Outros 4% 4% 3% 5% 4%
Chega 3% 2% 6% 0% 3%
Total Geral 100%| 100%| 100%| 100%| 100%

Tabela 2. Tempo de exposigdo meédia didria em minutos dada pelos canais de TV aferidos
para os diferentes partidos em valores absolutos e em percentual
Fonte: Elaborag&o prépria baseada em dados da e-Telenews
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O nivel de exposic¢éo dos partidos politicos e das suas liderangas nos canais de
TV portugueses indicam que as percentagens de distribuigdo da exposicéo e da re-
presentatividade na AR s&o relativamente proporcionais, em especial quando consi-
derados os niveis de exposigao que os membros do governo e da oposigao obtém
durante as atividades oficiais que recebem cobertura jornalistica.

3.1. Caracterizagdo dos canais do Instagram

A dimensdo dos canais (ou contas) dos partidos politicos e dos lideres foram
analisados tendo por base o tempo de existéncia do canal em semanas, o total de
publicagbes do canal desde a sua criagao e o total de seguidores no ultimo dia da
afericéo, bem como os indices obtidos a partir da média de publicagbes por semana,
média de seguidores por semana de existéncia e a relagao entre o nimero de segui-
dores e o numero de posts do canal. A tabela 3 a seguir apresenta esses dados por
canal, com destaque para os indices mais altos.

Média Média de Relacdo
Semanas de e
Canal Inicio do canal i P 12 g P ¢des por | Seguidores por | Segudiores por
Semana Semana Post
Vesquerda_net 15/08/2012 24900 4 59 15
partidosocialdemaocrata 13/12/2013 18000 5 51 11
cds_pp 13/03/2015 7134 8 25 2
catarina_smartins 14/04/2015 27500 5 98 11 |
francisco__rs* 05/04/2016 229 138 6040 1. 26 44
partido_socialista 26/10/2016 200 1741 16300 9 81 9
ruiriopsd 29/06/2019 61 33| 4539 1 75 138
partidochega 15/08/2013 54 490 23300 9| 430 48
pep* 07/10/2019 47
andre_ventura_oficial 27/01/2020 31
antoniocostapm 22/03/2017 179
presidentemarcelorebelo 29/05/2016 222

Data de aferigdo: 28/08;’2020“ Numero de seguidores estimados para a data a partir de aferigdo feita em setembro.

Tabela 3. Dimensé&o dos canais por tempo, quantidade de posts e de seguidores, bem como
indices de crescimento aferidos em 28 de agosto de 2020
Fonte: Elaborag&o prépria, com base em dados obtidos da rede social Instagram

Os dados na tabela 3 ddo destaque aos canais® @esquerda_net, utilizado pelo BE, e
@partidosocialdemocrata, do PSD, como os que estdo no ar ha mais tempo, o primei-
ro tendo sido criado menos de dois anos apds o langamento da rede social Instagram
em 2070. Apesar de sua criagdo precoce, em relagdo aos canais dos demais partidos,
e de um ritmo significativo de publicagdes no primeiro ano, apenas em 2015 o @es-
querda_net acelerou o seu ritmo de publicagdes. Nesse ano foi também langado o ca-
nal de sua coordenadora nacional, 0 @catarina_smartins, que figura em terceiro lugar
em numero total de seguidores quando comparado com os demais canais analisados.

Os canais com maior numero de seguidores pertencem as duas principais autoridades
politicas do pais: 0 do Presidente Marcelo Rebelo de Sousa (87.700 seguidores), 0 segun-
do com menor média de publicagdes por semana; e o do primeiro-ministro Anténio Costa

> Os nomes de contas de utilizadores ou instituigdes na rede social Instagram analisados
neste artigo séo apresentados aqui tal como na plataforma original com o sinal de “@" no inicio.
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(73.800), que publica num ritmo mais intenso, com cerca de 14 posts por semana. O eleva-
do ndmero de seguidores prende-se tanto com os cargos que ocupam, guanto com o nivel
conseguentemente superior de exposigao nos telejornais e restantes media noticiosos.

As contas do Instagram ativadas mais recentemente, ambas com aproximada-
mente um ano, foram as dos canais @pcp.pt e @partidochega. Embora o PCP seja
o partido portugués mais antigo entre os que estdo representados na AR, é um dos
gue mais tardiamente passou a utilizar o Instagram. Ja o partido mais jovem avalia-
do — Chega — criou sua conta praticamente no mesmo momento em que oficializou
a criagdo do partido. Na comparacédo de nimero de seguidores, chama a atengao
o ritmo de crescimento deste canal, que em apenas um ano angariou no Instagram
trés vezes mais seguidores do que o centenario PCP, mesmo tendo publicado cerca
de trés vezes menos posts (490) do que os comunistas (1.393 posts).

Os canais do Instagram com ritmo de crescimento mais acelerado — @andre_ven-
tura_oficial (510 seguidores/semana) e @partidochega (430 seguidores/semana) — s&o
justamente os utilizados pelo partido com menor representatividade no Parlamento e
também com menor tempo de exposigao nos telejornais em relagdo aos demais parti-
dos da amostra. Paralelamente a esse crescimento, o percentual das intengdes de voto
neste candidato o coloca em segundo lugar na corrida eleitoral presidencial de acordo
com as sondagens realizadas no periodo destacado para esta analise®. No entanto,
salientamos que a baixa exposi¢do do partido Chega nos telejornais ndo significa uma
correspondéncia idéntica noutros espagos, uma vez que as suas iniciativas aparecem
como tema de discussédo em programas de comentario politico.

Nos posts dos canais do Instagram observados é possivel perceber que o apro-
veitamento dos temas cobertos pelos telejornais ndo é exclusividade do Chega, como
mostra a tabela 4 a seguir.

ol Noticiae | Somente | Somente | Totalde Noticiae | S6 Noticia | S6 Post % Total %
Post Noticia Post Temas |Post% Linha % Linha Linha Linhas
SIC 38 a7 135 2&1%. 71,9% 0,0%] 100,0%)
RTP1 50 84 134 37,3%) 62,7%| 0,0% 100,0%
TVI 27| 65 92| 29,3% 70,7% 0,0%| 100,0%|
CMTV 19 25 44 43,2% 56,8%| 0,0% 100,0%
partido_socialista 25 25| 0,0% 0,0%)| 100,0%, 100,0%)
catarina_smartins 7 16 23| 3[),4%] 0,0%)| 69,6% 100,0%,
andre_ventura_oficial 12 il 19| 63,2%| 0,0%!| 36,8%| 100,0%
cds_pp 17 17 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
pep.pt 2 3 7 12 16,7% 25,0%) 58,3%| 100,0%|
partidochega 6 4 10 60,0%! 0,0% 40,0%)| 100,0%|
francisco__rs i 5 6 16,7%| 0,0%| 83,3% 100,0%
antoniocostapm 4] 2 B 66,7%, 0,0%, 33,3%, 100,0%,
esquerda_net 1 3 4 25,0% 0,0%)| 75,0%| 100,0%
ruiriopsd 1 1 2 50,0%/ 0,0% 50,0%| 100,0%
partidosocialdemocrata 1 1 2 50,0%! 0,0% 50,0%| 100,0%
Total 186 274 71 531 35,0% 51,6% 13,4% 100,0%

Tabela 4. Relagéo de sincronicidade de temas entre noticias de telejornais e posts no
Instagram dos partidos e seus lideres
Fonte: Elaboragéao propria, com base em dados obtidos da rede social
Instagram e da aplicagédo e-Telenews

® Uma sondagem realizada pela Intercampus e publicada em 18 de agosto, colocava o can-
didato André Ventura com 10% a frente da socialista Ana Gomes, com 8,7%. (Expresso, 2020).
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A coluna “Noticia e post” da tabela 4 acima apresenta em que percentagem os te-
mas apareceram nos telejornais e também nas publicagdes dos canais do Instagram.
Enquanto o telejornal trata a noticia tendo que ater-se aos aspetos factuais, no
Instagram as noticias sdo personalizadas, recebendo novos enquadramentos, seja
por meio do recorte, do remodelamento feito com design grafico, ou da legenda que
da um novo tom ao conteldo e direciona a interpretagao do publico. A andlise rela-
cional de temas tratados tanto por posts quanto por noticias permitiu observar que
aproximadamente um tergo dos temas abordados no noticiario televisivo foi também
objeto de publicagédo no Instagram dos partidos e suas liderangas.

Quanto as publicagbes dos partidos e liderangas politicas no Instagram, destacam-
-se 0s numeros do CDS que, de modo geral, apresenta baixa intensidade de atuagao
no Instagram, e que teve todos o0s seus posts observados no periodo deste estudo re-
lacionados a temas abordados pelo noticiario televisivo. As atividades do Chega e de
seu lider no Instagram indicaram que de cada 10 posts publicados, 6 deles estavam
relacionados com temas abordados no noticiario televisivo. Estes nimeros contras-
tam com os de partidos e liderangas como os do BE e PCP, cujos posts relacionados
as noticias dos telejornais ndo chegaram a um tergo do total de suas publicagées na-
quela rede social. Estes partidos de esquerda associam publicagbes ligadas a temas
da atualidade com propostas de governo e conteudo informativo que remete para a
propria atividade politica. Uma especificidade € a de que duas em cada trés publicagées
da conta do PM Antonio Costa estdo relacionadas com temas tratados no noticiario
televisivo. No entanto, por ser lider do governo, suas publicagcdes quase sempre reme-
tem ao proprio fato ou evento que originou a noticia. A mesma proporgao de publica-
¢Oes que remetem a noticias televisivas pode ser observada na conta do partido Chega.

Atabela 5 permite seguir a cronologia entre publicagbes de partidos e suas liderangas no
Instagram em relag&@o ao naticiario televisivo, demonstrando o hibridismo entre os dois media.

Ci Inicio da Fim da Dias em A |
Tema abordado em ordem cronolégica 0 que veio antes |TVs que pautaram Contas do Instagram que pautaram

Pauta Pauta pauta

Ministra da Seguranca Social 15/08/2020 22/08/2020 7|Mesma Data RTP1, TVI, SIC, CMTV  |cds_pp

Surtos de Covid 19 nos lares 15/08/2020 [27/08/2020 12|Mesma Data RTP1, TVI, SIC, CMTV | catarina_smartins

\Gest!o da sadde 15/08/2020 |28/08/2020 13|Continuo RTP1, TVI, SIC, CMTV | antoniocostapm

Gastos campanha legislativa 17/08/2020 (21/08/2020 4|Post RTP1, TV, SIC esquerda_net, catarina_smartins

Cidade do Futebol 18/08/2020 [19/08/2020 1|Post RTP1 antoniocostapm

Sondagens das eleices presidenciais  [18/08/2020 [20/08/2020 2|Moticia CMTV |andreiventumioﬂm'a\

Caso Novo Banco 18/08/2020 |26/08/2020 8[Noticia SIC catarina_smartins

\Segunda Onda Covid-19 20/08/2020 22/08/2020 2|Continuo RTP1, TVI |catarinaﬁsmartTns

Desemprego em Portugal 20/08/2020 |26/08/2020 6|Mesma Data RTP1, SIC catarina_smartins, pcp.pt

Verba do RSl e subsidios as familias  |20/08/2020|28/0/2020 a|Post RTP1, TVI, SIC, CMTV ::sr:t—"e”t“-"ﬁd"" CEHEsSi,
partidochega, andre_ventura_oficial,

PM e Ordem dos Médicas 22/08/2020 | 28/08/2020 6|Noticia RTP1, TVI, SIC, CMTV | ruiriopsd, antoniocostapm,

artidosocialdemocrata

Evento do Chega 26/08/2020 |27/08/2020 1| Noticia sIC partidochega

Morte de Nikias Skapinakis 27/08(2020 |27 /08/2020 0|Mesma Data RTP1, TVI catarina_smartins

Investimento em transportes 27/08/2020 |27 /08/2020 0|Mesma Data RTP1 catarina_smartins

Tabela 5. Temas abordados em telejornais e em posts no Instagram de partidos e lideres, por
ordem cronoldgica.
Fonte: Elaboragéo prépria, com base nos dados da aplicagé@o e-Telenews

Os temas abordados pelo noticiario televisivo e pelos partidos e liderangas no

Instagram foram agregados e comparados quanto a sincronicidade da cobertura dada
pelos mesmos a tais tépicos. Na tabela 5 podemos observar que, quando a lideran-
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¢a partidaria era a fonte geradora de noticia (por exemplo, se as contas de campanha
foram aprovadas com sucesso, ou quando ha cobertura da visita do PM a um deter-
minado sitio), o post de tal personagem antecipa a noticia veiculada na TV. De modo
previsivel, as liderancas apenas divulgam na rede social as atividades que reforgcam
as suas narrativas e estratégias. Por outro lado, temas polémicos (como questdes en-
volvendo os surtos de Covid-19 nos lares de idosos, a repercusséo em torno da res-
posta da Ministra do Trabalho e Seguranga Social sobre essa questéo, e 0s niveis de
desemprego em Portugal) provocaram reagdes imediatas as noticias televisivas por
parte dos lideres e partidos politicos no Instagram. Na tabela 5 € possivel observar que
os partidos e liderangas politicas tendem a manifestar-se no Instagram sobre temas
que estdo diretamente relacionados com as suas identidades e estratégias politicas —
um fato que, embora possa parecer 6bvio, aqui nos é possivel demonstrar com dados.

Na dinamica de hibridismo entre os media tradicionais e os media digitais, as no-
ticias jornalisticas sao utilizadas nao s6 no sentido de sustentar uma afirmagao ou de
reforgar alguma conquista do partido, mas também como base para a criagdo de novas
narrativas. Um evento ou um dado é reinterpretado ou ressignificado de modo a encai-
xar numa estratégia de comunicacao. Esta forma de atuacéo € mais visivel no modo de
operar do Chega, que assume que seus apoiantes nado irdo ler a noticia original usada
como referéncia para a publicagdo, cujo sentido aparece com frequéncia distorcido’.

3.2. 0 desempenho dos partidos e liderangas politicas no Instagram

A andlise do desempenho dos partidos e liderangas politicas no Instagram permite
observar de que modo as suas a¢des de comunicagdo com o publico se convertem em
envolvimento. O nivel de engajamento, a repercussao e a interagdo nas redes sociais po-
dem proporcionar aos agentes politicos ndo s6 os ganhos imediatos de visibilidade na
propria rede social mas, eventualmente, despertar a atengao de agentes dos media tra-
dicionais. Um exemplo deste fendmeno € o video publicado nas redes sociais e explora-
do pelas contas @andre_ventura_oficial e @partidochega em 23 de agosto de 2020, no
qual o PM confrontava a atitude de médicos que atuavam no lar de idosos de Reguengos,
no Alentejo, durante um surto de Covid-19. Posteriormente a essa publicagéo nas redes
sociais, 0 video foi veiculado amplamente nos noticiarios televisivos e tornou-se tema de
discussao sobre 0 qual os outros partidos e agentes politicos também se manifestaram.

Passamos entdo a fazer uma analise do desempenho dos partidos e de suas li-
derangas nas redes sociais. O grafico 1 abaixo permite observar que os canais mais
populares séo os relacionados com o Bloco de Esquerda (@esquerda_net e @cata-
rina_smartins) e com o Chega (@andre_ventura_oficial e @partidochega), que juntos
correspondem a 84,7% do total de gostos (likes) da amostra de posts aferida. Estas
liderancas sé@o as que apresentaram maior sucesso em mobilizar o seu publico no
Instagram. O nivel de envolvimento do respetivo publico de cada canal por meio da

7 A prética inclui, por exemplo, apresentar escala grafica que distorce a proporcionalidade dos
resultados de uma sondagem eleitoral (post de 18 de agosto de 2020, publicado pelas contas @an-
dreventura e @partidochega). Outro exemplo, € o post que acusa o Bloco de Esquerda de organizar
manifestagOes contra o racismo com o objetivo de “distrair” a atengdo dos portugueses sobre o caso
do politico da esquerda espanhola Pablo Iglesias, publicado por @andreventura em 20 de agosto.
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interagéo em forma de gostos pode ser observada no grafico 2. Destacam-se 0s ca-
nais @esquerda_net e @andre_ventura_oficial.

30000
25140
25000 Canal
m esquerda_net
21082
andre_ventura_oficial
20000
17823 partidochega
W catarina_smartins
15000 12966 m ruiriopsd
m pep.pt
10000 m partidosocialdemocrata
mcds_pp
5000 3876 3738 francisco__rs

2429 1740 1663 m partido_socialista
T =
(| [l

Total

0

Grafico 1. Total de gostos acumulados por canal para os posts aferidos no periodo de traba-
Iho de recolha de dados
Fonte: Elaborag&o prépria, com base em dados obtidos da rede social Instagram

A tabela 6 permite observarmos o nivel de envolvimento do publico de cada ca-
nal. Os dados permitem constatar que o facto de um canal ter grande nimero de se-
guidores ndo se traduz necessariamente num alto nivel de envolvimento do publico.
Esse envolvimento depende de outros fatores, como a regularidade de publicagdes,
a qualidade do conteudo, a afirmagéo de uma identidade visual e narrativa e o quan-
to cada post gera identificagao no publico do canal.

Canal Gostels Seguidores Metlage .Guste'ls
por Seguidores

esquerda_net 1,0
andre_ventura_oficial 2 . 15600

partidochega 17823 23300 028
catarina_smartins 12966 05
ruiriopsd 3876 4539 0,9
pep.pt 3738 7202 05
partidosocialdemocrata 2429 18000 0,1
cds_pp 1740 7134 0,2
francisco__rs 1663 6040 0,3
partido_socialista 454 16300 0.0

Tabela 6. Relagéo de gostos e seguidores por canal do Instagram de partidos e
liderangas partidarias
Fonte: Elaborag&o prépria, com base em dados obtidos da rede social Instagram
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Cada canal mantém caracteristicas proprias, ou o que pode ser chamado de
uma identidade comunicacional, ao apresentar contetdo para seus publicos. Este
é o principal diferencial que o Instagram, como rede social digital, proporciona aos
seus utilizadores: cada agente utiliza um repertério especifico que é expresso por
meio de diferentes estratégias argumentativas, narrativas e estéticas. Assim, lo-
gos, ethos e pathos sao mobilizados em diferentes combinagdes e tonalidades
resultando em maior ou menor éxito no envolvimento com o publico.

Cada publico, por sua vez, parece ser mais sensivel a determinados conjuntos
de estratégias que ndo funcionariam caso fossem utilizadas por outro canal com
uma linha ideoldgica diferente. O tom critico pode funcionar bem tanto para pu-
blicos do Chega, quanto para publicos do Bloco de Esquerda, mas o mesmo néo
se pode dizer sobre o uso de autoelogio. Este Ultimo é mais presente nas publica-
¢Oes do Chega enquanto que nos canais do BE quase nunca é utilizado. Da mes-
ma forma, posts com carater informativo, populares entre os canais de esquerda,
praticamente ndo encontram ocorréncia entre os canais pertencentes a partidos
do centro para a direita.

Na tabela seguinte é ainda possivel observar o que foi designado neste estu-
do como o “tom narrativo” do conteldo escrito que acompanha cada post. Cada
linha da tabela 7 a seguir corresponde a determinado tipo de caracteristica da
narrativa escrita do post. Podemos observar a quantidade de reagdes positivas
(gostos) acumulados para o conjunto de posts que expressam diferentes caracte-
risticas comunicacionais. O tom critico foi o mais utilizado e também o que mais
angariou gostos entre os posts analisados. Na area politica, a critica € utilizada
para ampliar o espago em disputa. Este quesito foi 0 menos utilizado pelo partido
do governo que, por ser um agente da situagéo, tende a evitar situagdes de con-
flito que coloquem em risco a estabilidade. O tom motivacional foi utilizado por
agentes de todo o espectro politico. Por outro lado, os posts em tom informati-
vo, explicativo ou mesmo em tom educativo, foram mais usados pelos partidos
de esquerda como BE e PCP, que apresentam de forma didatica suas propostas
governativas, manuais de cidadania e textos que aludem a contextos historicos
e sociais. Esta pratica nédo foi observada entre os partidos de centro e de direita
como CDS, PSD e Chega. O tom de acusagéo e de alerta apareceram associados
aos canais de partidos de direita, como o Chega e o CDS. O tom de escarnio foi
empregue em canais de direita e de esquerda (BE e CDS). Ja os posts com tom
de autoelogio, repudio, moralismo, vitimizagdo e ameacga foram constatados so-
mente nas publicagcdes do Chega e de André Ventura. Os posts da lider do Bloco
de Esquerda apresentaram outras singularidades como tom de tristeza, desolagao,
intimista, feminista e homenagem, esta ultima relacionada a figuras publicas que
faleceram. Sinteticamente, os agentes de todo o espectro politico fazem uso da
dimensao emocional tipica da comunicagéo nas redes sociais, mas esta é mar-
cada pela identidade construida por cada canal, e diferenciada pela narrativa es-
tabelecida na relagao com os respetivos publicos.
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Critico 20,7%| 13,0% 19,4%
Motivacional 20,0% 13,5%| 12,5%| 9,1% 133,2%| 12,1%
Informativo 10,5% 9,8%)
Auto-elogio 3,3% 5,9% 5,6%)
Propaganda 4,8% 5,2% 7.9%| 12,7% 4,1%)
Descritivo 10,0% 5,5%- 11,9%| 11,6% M
Propositivo 5,3%| 13,0% 4,2% 11,9% 5,9% 4,0%
Moralista 10,0% 7.3% 3,7%)|
Escarnio 9,1% 19,2% 2,9%)|
Alerta 9,8% 3,6% 8,8% 2,6%|
Intimista | 17,7 2,5%
Dentncia 4,7% 4,8% 7,9% 2,3%,
Persuasio 6,6% | 20,9%| 2,1%|  23%
Elogio 7,4% 5,3% 9,3%| 2,2%|
Acusacio 7,3% 19,2% 2,1%
Repudio 10,1% 2,0%
Agradecimento 5,4% 15,4% 1,9%,
Vitimizagdo 7,9% 1,8%
Desolagda 12,9% 1,8%
Ameaca 7,6% 1,8%)|
Preditivo 7.4% 1,7%|
Protesto 3,1% 10,5% 1,3%)
Convocagdo 4,9%| 1,0%)
Afirmagda 4,1% 0,9%,
Feminista 6,1% 0,9%)|
Homenagem 6,1% 0,9%,
Pessoal 4,8% 0,7%
Justificativa 15,4% 0,7%|
Tristeza 4,5% 0,6%
Inquisitivo 5,4% 10,0% 0,5%)
Apelo 4,6% 8,3%) 0,4%
Contraponto 2,9% 0,4%)
Antncio 4,6% 7,9% 0,4%
Proposta 2,7% 0,4%
Celebragio 7,0% 0,3%,
Auto-promogéo 13,1% 0,3%)
Total Geral 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%|

Tabela 7. Quantidade de ocorréncias dos diferentes tons dominantes nas legendas (textos
que acompanham os posts) aferidas por agrupamento de canal de partido e sua respetiva li-
deranga (todos os posts)

Fonte: Elaborag&o prépria, com base em dados obtidos da rede social Instagram

A figura 2 abaixo apresenta o conjunto dos 12 posts publicados pelos respeti-
vos canais durante o periodo de acompanhamento das publicagdes dos partidos e
das suas liderangas no Instagram em ordem decrescente de quantidade de gostos®.
Podemos observar que ndo é incomum que um mesmo conteldo seja veiculado tan-
to pelo canal da lideranga politica quanto pelo canal do partido no Instagram. Isso €
observavel pelo menos em duas publicagdes do Chega e de André Ventura. Os posts

8 As imagens foram atualizadas com dados de setembro de 2020.
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mais populares revelam o “lado humano’, a proximidade ou a sensibilidade do autor
ou da autora, temas que tém apelo para o respetivo publico. As criticas que remetem
para temas identificados com a agenda de cada partido também geram mais intera-
goes. O conjunto de fotos e ilustragdes reproduzidos abaixo sdo alguns exemplos de
narrativas publicadas pelos partidos e lideres que se encaixam nestas duas categorias.

Bl A HISTORIA
| DO COLONIALISMO
B PORTUGUES
§ TAMBEM E
A DOS SEUS

§ EADASSUAS
| ViTIMAS.

Figura 2. Conjunto de posts aferidos no periodo de 15 a 28 de agosto (2020) dos canais de li-
derangas e partidos politicos portugueses com maior registo de gostos no Instagram
Fonte: Elaborag&o prépria, com base em dados obtidos da rede social Instagram

Conclusao

A comparagao entre a comunicagao partidaria no Instagram e a cobertura jor-
nalistica televisiva dos partidos e dos politicos é uma via fascinante para aceder ao
dinamismo dos fluxos comunicacionais que envolvem politicos, jornalistas e publi-
cos. No caso portugués, séo visiveis usos e estratégias narrativas diferenciadas en-
tre canais da rede social e da televisao, politicos e partidos. O Instagram ¢é a rede
mais expressiva na tradugao dessas diferencas ideoldgicas e narrativas, vertidas no
tom, contelido e apresentagdo das mensagens. E também o canal mais articulado
com as expectativas dos utilizadores, que séo ativadas, despertadas, negociadas e
mobilizadas com a integralidade dos recursos disponiveis numa sociedade marcada
pela abundancia mediatica. Essa variagédo de usos, tipica do combate politico, € mui-
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to menos visivel nos noticiarios televisivos. Surpreende nesta analise o aspeto con-
servador do alinhamento televisivo sobre partidos e lideres politicos, (ainda) pouco
permeavel a atividade comunicativa dos seus sujeitos de noticia nas redes sociais.
O material publicado no Instagram integra a selecéo televisiva, mas apenas episodi-
camente e de forma ilustrativa.

Os noticiarios televisivos apresentam variagdes no tempo de exposicado diaria
dos partidos e das suas liderangas, mas esta variagao é relativamente proporcio-
nal a representacdo dos partidos na AR e apresenta distor¢des muito inferiores a
observada entre os niveis de popularidade dos canais de politicos e partidos no
Instagram. Entre os canais de TV tampouco foi observada grande variagdo no tem-
po de exposicdo dado aos partidos politicos, embora seja possivel indicar a predo-
minancia de atores politicos ligados ao governo, por serem protagonistas das agoes
noticiadas. Excecionalidades na cobertura televisiva podem ocorrer quando um fato
abre a possibilidade de antagonismos politicos (como ocorreu com o debate so-
bre as condigdes de realizagédo da Festa do Avante ou com o embate do Primeiro-
Ministro com a Ordem dos Médicos). Os lados antagénicos acabam por capitali-
zar de modo relativamente equilibrado a exposigéo televisiva. A ideia instalada de
que as liderangas associadas aos extremos do espectro politico tendem a ocupar
mais espaco na televisdo ndo se confirmou nesta investigagédo. Esta questéo fica
em aberto e sugere-se que venha a ser desenvolvida numa analise posterior, que
contemple a exposi¢cdo em programas televisivos nao informativos, de opinido, de-
bate e comentario politico.

Os canais do Instagram de liderancas politicas e partidos dialogam com os no-
ticiarios televisivos, seja porque os fatos noticiados ajudam nas suas estratégias de
fazer criticas aos adversarios, seja para destacar pontos positivos do préprio grupo
politico ou para externalizar argumentos, opinides ou sensagdes sobre os temas que
fazem parte da cronica politica ou social. O uso das redes sociais € uma ferramenta
de extrema valia para os partidos. Ao cultivar um publico razoavelmente fiel ao seu
canal, o partido ou agente politico passa a criar uma “bolha” de sensagdes, mobili-
zacgoes e reflexdes que, em determinada circunstancia, € captada pelos media tradi-
cionais, incluindo as televisdes. E neste contexto que a sinergia tipica do hibridismo
mediatico se apresenta na sua plenitude. Quando um post, um video ou um tweet
se torna “viral”, passa a ser noticia televisiva. Quando uma noticia serve de reforgo a
narrativa de um determinado partido ou lideranga politica, passa a ser encapsulada
e veiculada nas redes sociais, em nova forma, edi¢cdo ou contexto, para afirmar um
ponto de vista junto ao seu publico. Neste contexto, as noticias jornalisticas séo uti-
lizadas para reforgar as posi¢oes do partido, mas também como base para criar no-
vas narrativas que sao ressignificadas em relagdo as noticias originais.

Estas estratégias sao simultaneamente comunicacionais e identitarias, pois es-
tdo sempre fundadas em caracteristicas dos agentes que as colocam em marcha.
O Instagram oferece aos politicos um meio altamente personalizado para acede-
rem ao seu publico, que apenas depende da sua propria capacidade performativa.
Permite que desenvolvam uma voz propria para mobilizar e envolver o publico, com
potencial para atingirem um grau de visibilidade social e passarem a integrar os no-
ticiarios televisivos. Mas, por enquanto, na politica portuguesa, ainda € a televisdo
que determina com mais regularidade os temas na agenda politica.
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