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Abstract

Antecipando os dois escrutinios de 2019, as elei¢des europeias de 26 de Maio e as legislativas de
6 de Outubro, surgiram recentemente alguns novos movimentos, a maioria dos quais entretanto
oficializados enquanto partidos, que procuram apresentar-se como novidades no espectro politico,
ocupando posi¢des até aqui supostamente inexistentes. Iniciativa Liberal, Alianga, Volt e Chega,
além da demarcacgao ideoldgica, parecem também apostar em modalidades distintas de interagéao
com 0s seus potenciais eleitores, em particular aquelas proporcionadas pelas novas tecnologias,
como é o caso dos sites de redes sociais. Procuraremos aqui identificar (e diferenciar) as estratégias
de comunicacdo no Facebook de cada um desses movimentos num periodo ainda a alguma
distancia dos atos eleitorais, mas em que estes — em particular as elei¢gdes europeias — ja estavam
presentes na agenda politica nacional.

Palavras-chave: comunicag¢ao politica, partidos poiiticos, eleicbes, Facebook, envolvimento

Foreshadowing the two electoral ballots of 2019 in Portugal, the European Elections of May 26 and
the legislatives of October 6, several new movements appeared in the national political scene — most
of them meanwhile becoming official parties — presenting themselves as novelties, occupying
supposedly inexistent positions in the political spectrum. Iniciativa Liberal [Liberal Initiative], Alianga
[Alliance], Chega [Enough] and Volt, besides the ideological differentiation, also seem to bet in new
modes of interaction with their potential electors, namely those enabled by information technologies,
as is the case of social network sites. In this paper, we will aim at identifying (and differentiating) the
communication strategies on Facebook for each of these new movements during a period still ahead
of the electoral acts, but in which these — particularly European Elections — were already in the
Portuguese political agenda.
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1. Introducgao

Comecemos por desfazer um provavel equivoco antes mesmo que este se manifeste. Por mais
que se possa argumentar que as plataformas de redes sociais sdo cada vez mais uma extensao da
vida “real” — ou melhor, offline —, tal ndo significa que sejam uma mera duplicagdo desta ultima. Por
outras palavras, ndo ha nem tem de haver uma correspondéncia de um-para-um entre dominios, e
alias essas correspondéncias ou sua auséncia sao também distintas de dominio para dominio, isto &,
de plataforma para plataforma. Os contactos ou aqueles que seguimos no Twitter ndo tém de ser os

mesmos do Facebook, nem os do Instagram, e assim por diante.

Ora, esta adverténcia é particularmente valida quando se procuram observar os equivalentes

virtuais de empresas, marcas, instituicbes e outras organizagbes, comparando a sua relevancia
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online com o peso que tém offline. No caso que aqui nos traz, também isso ocorre com os partidos
politicos portugueses. Salvaguardando as flutuagdes nas preferéncias de voto a que nos habituamos
a chamar “alternancia democratica”, seria de imaginar ao menos uma preservagao de escala, com os
partidos sistematicamente mais votados — PS e PPD/PSD - a terem o maior niumero de seguidores
nessas plataformas, seguidos dos de média dimensdo que tém representagdo parlamentar, e num

terceiro patamar, bastante abaixo, uma multiplicidade de “pequenos partidos” com um peso marginal.
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Figura 1. Numero aproximado de seguidores, em plataformas de redes sociais, de partidos e
movimentos politicos.
(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: Maio de 2019.)

Surpresa ou nao, a verdade € que, apesar de a tendéncia global ser de facto essa, sdo tantos os
desvios a essa tendéncia que nem sequer devem ser classificados como excegdes. O grafico [Figura
1] sintetiza essas anomalias, apresentando o numero aproximado (com arredondamentos) de
seguidores em Maio de 2019. Ainda que seja desnecessario enumerar todos os casos, até porque
nao é esse o objetivo deste artigo, assinale-se o do PAN [Pessoas, Animais, Natureza], que lidera
em numero de seguidores no Facebook (e YouTube), ligeiramente acima do PPD/PSD que lidera no
cbmputo geral, e ambos com quase o dobro dos seguidores do PS, que se esperaria estar a disputar
a primeira posigao. Sera o Twitter mais fiel a realidade do que o Facebook? Nem por isso (embora no
caso dos partidos com representagdo parlamentar a distor¢do seja menor se tomada esta
plataforma), pois entdo o LIVRE estaria a bater-se taco a taco com o PCP/PEV. Poderiamos
continuar o retrato para as outras redes sociais consultadas — Instagram e YouTube —, mas estas séo
ainda mais residuais, seja em numero de seguidores seja na mera existéncia de contas oficiais. E se

€ certo que estes valores podem estar a ser inflacionados devido a presenga de contas falsas (ou
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bots) propositadamente criadas para esse efeito, essa possibilidade — que também mereceria um

tratamento que ndo daremos aqui — apenas confirma a diferenga entre a realidade e o mundo virtual.

2. Novos partidos, novos eleitores?

Foquemo-nos, nem tanto por essa representatividade que acabamos de contestar mas apenas
por ser a plataforma dominante, no Facebook. Também nado nos interessam, para esta ocasido, as
prestacdes dos partidos hegemdnicos, nem mesmo as daqueles que, apesar de minoritarios, ja estao
implementados no panorama politico nacional. Sendo 2019 um ano duplamente eleitoral, com dois
escrutinios, as elei¢gdes europeias de 26 de Maio e as legislativas de 6 de Outubro, ndo pode deixar
de ser notada a aparigdo de alguns novos movimentos, na sua maioria entretanto oficializados
enquanto partidos, que procuraram apresentar-se como novidades no espectro politico mesmo que
nos seus intersticios, ocupando posigcbes até aqui supostamente inexistentes ou indevidamente

representadas.

Talvez por terem eclodido neste panorama em que a comunicagao através da internet e outros
meios digitais € ja tomada como adquirida, Iniciativa Liberal, Alianga, Chega e Volt, além da
demarcacao ideoldgica, parecem também apostar nessas modalidades distintas de interagdo com os
seus potenciais eleitores. Tera sido também o caso de outros comparativamente recentes, como o
PAN ou o LIVRE, mas com estes quatro surge a oportunidade de olhar para as suas estratégias de

comunicagao e interagdo com os cidadaos eleitores quase a partir do momento da sua génese.

E esse o objetivo desta breve reflexdo, que, apesar do seu carater preliminar e nesta fase da
pesquisa ainda inconclusivo, procura aqui apresentar um primeiro retrato de cada um desses
movimentos num periodo ainda a alguma distancia dos atos eleitorais, mas em que estes — em

particular as elei¢gdes europeias — ja estavam presentes na agenda politica nacional.

Dos quatro, o primeiro a entrar oficialmente no panorama politico enquanto partido foi o Iniciativa
Liberal [IL], com a ratificagcao pelo Tribunal Constitucional a 13 de Dezembro de 2017. O Alianga teve
esse reconhecimento a 23 de Outubro de 2018, pouco mais de uma semana antes do inicio do
periodo coberto pela nossa analise. J4 o Volt e o Chega ndo conseguiram essa oficializagdo em
tempo util para se apresentarem as elei¢gdes europeias. No caso do Volt, por ndo terem de todo
logrado obter as 7500 assinaturas requeridas; no caso do Chega, o processo foi ainda mais
atribulado, pois um primeiro pedido foi recusado devido a irregularidades na lista de subscritores, e,
tendo o0 mesmo ocorrido por ocasidao do segundo pedido, houve contudo uma aprovagéo, a 10 de
Abril de 2019", estando o caso, no momento da escrita deste artigo, a ser analisado pelo Ministério
Publico?. O subterfigio encontrado para que o seu presidente, o ex-militante do PPD/PSD André
Ventura, se apresentasse como candidato constituiu na criagdo de uma coligagéo — intitulada “Basta”
— entre dois outros pequenos partidos da mesma éarea ideolégica, o Partido Popular Monarquico
[PPM] e o Partido Cidadania e Democracia Cristd [PPV/CDC], surgindo este como cabeca de lista
independente. Os dados que apresentamos abaixo n&o tém este fator em conta, pois ocorreram fora

do periodo analisado.
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2. Metodologia e corpus

Como ja mencionado, e embora tratando-se de um estudo ainda em fase preliminar e
exploratdria, o objetivo foi o de identificar e diferenciar as estratégias de comunicagdo nas
plataformas de redes sociais de cada um destes movimentos. Para esse efeito, foi efetuada uma
recolha de dados a 15 de Margo de 2019, através da aplicacdo Netvizz, englobando essa recolha
todas as publicagbes feitas nas suas paginas oficiais — e respetivos comentarios, embora estes
saiam fora do dmbito deste artigo — entre 1 de Novembro de 2018 e 28 de Fevereiro de 2019,

somando 120 dias.

Consideraram-se como variaveis relevantes o tipo de posts e a sua frequéncia (absoluta e
relativa), sendo também feita uma categorizagéo de acordo com o seu conteudo seméantico, detetavel
nao sé no texto (quando ele existe) como também no que as imagens, videos ou ligagdes permitem
inferir. Num momento posterior, também fora do dmbito deste artigo, essa mesma categorizagcao
servira para uma analise de conteudo mais fina, de que aqui se apresenta apenas uma visao muito
geral, aplicando-se apenas aos posts de imagem (nos quais se teve também em conta a métrica de
engagement). Foi feita ainda uma analise de frequéncia ao vocabulério utilizado, sendo esta limitada

as 100 palavras mais comuns com 4 ou mais caracteres.

3. Como publicam?

A Tabela 1 resume (classificando-as por tipo) as publica¢gdes dos quatro movimentos ao longo dos
meses indicados. Ainda que com variagdes significativas na frequéncia — ligeiramente menos de um
post por dia no caso do Volt, quase trés por dia no caso do IL -- , em todos os casos estas sdo feitas
com regularidade.

As maiores diferengas ocorrem no modo como o fazem. As publicagdes com imagens ou fotos
dominam no caso do IL, com as outras categorias, em particular o mero texto (status), com
percentagens quase residuais. Esse é também o tipo de publicagdo mais comum do Volt, mas aqui
havendo uma distribuicdo mais equilibrada. Para o Alian¢a, dominam os links, com a imagem num
segundo lugar algo afastado; no resto a distribuigdo assemelha-se. No caso do Chega, quase um
empate entre imagem e link, com as restantes possibilidades com percentagens minoritarias. Esta é
a altura de assinalar uma notavel diferenca de estratégia deste movimento, cujas razdes, ainda que
suspeitemos quais sejam, deixamos por indagar: € o unico que permite que qualquer utilizador
publique no mural da pagina. Ora, estas publicagdes dos utilizadores quebram o padrdo que
acabamos de identificar. Nem imagens nem liga¢des predominam, ainda que a sua frequéncia nao
seja de desprezar, cabendo esse papel dominante as publicagdes s6 de texto. Naturalmente,

procuraremos ter em conta essa diferenga sempre que pertinente ao longo da analise.
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Tabela 1. Resumo das publicagbes (por tipo) nas paginas oficiais do Facebook.

(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: 1 de Novembro de 2018 a 28 de Fevereiro de 2019.)

Status Imagem Video Nota Total

Iniciativa 3 29 195 23 0 250
Liberal (1,2%) (11,6%) (78%) (9,2%) (2,83/dia)
Alianca 27 83 53 20 0 183
(14,75%) (45,36%) (28,96%) (10,93%) (1,525/dia)

Volt 2 22 69 19 1 113
(17,7%) (19,47%) (55,75%) (16,81%) (0,88%) (0,94/dia)

Chega 3 74 69 8 0 154
(Pagina) (1,95%) (48,05%) (44,81%) (5,19%) (1,28/dia)
Chega 78 48 35 9 0 170
(Utilizador) (45,88%) (28,24%) (20,59%) (5,29%) (1,42/dia)

A excecdo das notas, praticamente inexistentes, e dos posts de status, que serdo diluidos na
analise ao vocabulario feita de forma indiferenciada a todas as publicacées, cada um dos restantes

tipos merece um olhar mais a lupa, a que nos dedicamos ja de seguida.

3.1. Videos

Sendo um tipo de publicagdo comparativamente minoritario, apenas num dos casos superando de
modo muito ligeiro os 15% dos posts ao longo do periodo selecionado para o corpus, nao ha aqui
surpresas a assinalar. Para tal contribui o facto de, de forma quase invariavel, se tratar de videos dos
canais oficiais de cada um dos movimentos, ora diretamente provenientes da pagina Facebook, ora

do canal do YouTube?®.

Assim ocorre com o IL, com 22 videos da sua pagina de Facebook e 1 da do YouTube. Assim
quase ocorre com o Alianga, com 19 videos da sua pagina de Facebook, 1 de outra pagina
associada ao partido e especificamente dedicada a promogao do cabega de lista para as eleigbes
europeias (Alianga Europa — Paulo Sande?), 3 do canal do YouTube, e apenas 2 que fogem a esta
regra: um de um militante do partido, invocando direito de resposta acerca de uma noticia da SIC em
que era visado, e um do jornal Sol, em que Pedro Santana Lopes, o presidente do partido, é

entrevistado.

Continuando a predominar os videos da pagina do Facebook, ha um pouco mais de variagdo no
caso do Volt. Dos 19 videos, os 3 do YouTube sao partilhas de um video de autor anénimo sobre o
Tratado de Lisboa, de um podcast sobre elei¢des, e de um outro do lider do Volt Italia, Andrea
Venzon, sobre os 100 anos do armisticio da | Guerra Mundial. No caso dos videos do Facebook, 3
dos 15 sdo de canais de outros Volt (Europa, Paises Baixos e Luxemburgo), sendo os restantes os
previsiveis da pagina portuguesa. Ha ainda um video da EuroNews com uma noticia sobre a

Maceddnia do Norte.

Finalmente, no caso do Chega todos os 8 sdo aparentemente da pagina oficial de Facebook, mas
3 republicam videos do Correio da Manhéa TV que de alguma forma mencionam o movimento. Nao
esquecamos contudo os que s&o ai publicados por utilizadores. E ai que se manifesta a maior

diversidade, ou talvez incoeréncia ndo fosse o caso de os conteldos replicarem uma certa ténica que
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€ também a do préprio movimento, e que classificariamos como populista e justicialista: sobre casos
de corrupgao, confirmados ou alegados, sobre o caso CGD, sobre imigracdo e em particular
imigrantes mugulmanos, sobre a supostamente chamada “ideologia de género” e, talvez destoando
do resto, um video de Al Gore sobre mudangas climaticas.

Como primeira conclusao preliminar relativa as publicagdes com videos, podemos entdo afirmar,
e mesmo sem aprofundar a analise ao ponto de identificar e caracterizar o conteudo desses mesmos
videos, que de modo geral ha uma intengao — expectavel, alias — de controlo sobre o que se publica.
O “oficial” predomina, com ocasides pontuais de partilha de conteldos de outras proveniéncias que
complementam, mas no essencial confirmando, a “imagem de marca” que o movimento ou partido
quer transmitir. A exce¢do — que nao o é na verdade — € o caso do Chega. Ao permitir que os
utilizadores publiqguem — mas n&o havera quase certamente um processo de gatekeeping dos
gestores da pagina, apenas deixando passar o que confirma essa mesma imagem? —, transmite-se a
ilusdo de um espago em que os seguidores podem confirmar a sua identificagcdo, e portanto uma

identificacao “popular” (as aspas séo intencionais e irénicas), com os ideais do movimento.

3.2. Links

Percentualmente falando, o recurso a este tipo de publicacdo é bastante variavel entre cada um
dos movimentos: abaixo dos 12% para o IL, perto dos 50% para o Chega (pagina), e com valores
intermédios para os restantes. Esta variagdo desfaz-se quando nos concentramos nas ligagdes
propriamente ditas — quase sempre ora para sites noticiosos, ora para os sites oficiais da

organizagao — e regressa, com um significado distinto, quando procuramos identificar esses sites.

O padréao é bem claro no caso do IL, com 6 ligagcdes para o seu site oficial e quase todas as
restantes para noticias em 6rgdos de comunicagdo social. De entre estes, predominio para O
Observador e para o Eco, havendo apenas um para jornal regional (O Minho). Ha ainda uma ligagao
para um blogue de direita (O Insurgente) e uma outra para o site de contestagdo ao Artigo 13 da

Diretiva Europeia sobre os Direitos de Autor.

Algo similar, mas com maior diversidade, no caso do Alianga, com 34 ligagdes para o seu site
oficial e uma para um comunicado no seu canal do YouTube (que o Netvizz identificou como link e
nao como video), e as restantes, incluindo 6 cujo link identificado € para o servigo de short URL Bit.ly,
para os tais sites noticiosos. Trés dessas ligacdes sao para jornais regionais (Noticias da Maia,
Jornal de Leiria e Regido de Cister), sendo as restantes para os nacionais, com uma distribuigdo que
poderiamos considerar equitativa. Arriscariamos talvez, dada a elevada percentagem de ligagdes
para noticias sobre o partido, a hipétese de que aqui se optou por reproduzir e partilhar o servigo de
clipping, sem critérios muito restritos de controlo sobre o que é publicado.

O Volt tem como peculiaridade a existéncia de ligagbes para sites noticiosos estrangeiros (The
Economist, Euractiv, The New European, a edigao portuguesa do Euronews), distribuindo-se no que

resta entre links para sites oficiais (5: 3 para volteuropa.org incluindo um através de servigo de short
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URL, e 2 para voltcalendar.eu), 1 para a pagina de Facebook do Volt Noruega, e os previsiveis

orgaos noticiosos portugueses.

Esta pluralidade no que respeita as ligagbes para sites de noticias (apesar de uma clara
preferéncia pelos posicionados mais a direita no caso do IL) altera-se ligeiramente no caso da pagina
do Chega. Ainda que quase todos os jornais mais comuns tenham a sua presenga ao longo do
periodo analisado, ha um notério dominio do Correio da Manhéa (11 publicagbes, sendo que nenhum
outro ultrapassa as 5) e, tanto ou mais relevante, apenas neste caso se encontram ligagdes para o
Noticias ao Minuto (também 11), numa zona cinzenta no que respeita ao seu estatuto como OCS, e
para o PT Jornal (13), ja oportunamente identificado como site das chamadas fake news®. O que
resta € algo disperso, sendo de assinalar dois links para publica¢des brasileiras (uma delas a Folha
de S. Paulo) que alertam para a eventual emergéncia dos populismos na Peninsula |bérica — alerta
esse que é contestado no préprio texto introdutério dos posts em causa — e apenas 5 para sites do

movimento (4 chega.pt e 1 partidochega.pt).

Finalmente, no caso das ligagbes partilhadas por utilizadores na pagina do Chega, repete-se em
parte o padrdo das da pagina propriamente dita. Diversos links para sites noticiosos, de novo
predominando o Correio da Manhé&, uma dose g.b. para duvidosos, repetindo-se o Noticias ao Minuto
e acrescentando-se, em vez do PT Jornal, o Portugal Glorioso e o Tuga Press e uma “noticia” satirica
do Ta Feio. Apenas dois para noticias em jornais internacionais (Business Insider e The Guardian),
com a caracteristica comum de ambos serem sobre o “Estado Islamico” Em territérios ainda mais
populistas, uma publicagdo dum blogue anti-islamico. Alids, se considerados os conteudos destes
contributos dos utilizadores, o anti-islamismo (em particular) e as posi¢des anti-imigragéo (em geral),

além de alegados casos de corrupgao e afins, tendem a marcar o tom.

3.3. Imagens e fotos

Ao contrario das duas alineas anteriores, em que consideramos a totalidade das publicagbes
dentro do periodo de quatro meses definido a partida, a elevada percentagem (e niumero absoluto,
mais de 400 no total) de posts de imagem, sendo alias o tipo de publicagdo mais comum em 3 dos 4
movimentos, seria impraticavel seguir a mesma abordagem descritiva. Além disso, em boa parte dos
casos a imagem é de dificil categorizagdo por si s6, sendo necessario articula-la com o texto que a
acompanha e contextualiza — ou mesmo com o texto que faz parte da prépria imagem. Para
contornar estes dois obstaculos, optou-se: 1) por um lado por uma limitagdo a apenas 15 publicagbes
para cada caso, tomando-se como critério de selegdo a métrica de engagement — que aqui
utilizaremos de forma intercambiavel com “envolvimento” —, isto €, o somatdrio das reagdes (likes,
etc.), comentarios e partilhas; 2) por aplicar uma classificagdo ao conteudo, classificacdo essa que
esta a servir como base de trabalho para a restante pesquisa associada ao projeto PINBook PT®, em
particular para a analise de conteldo a empreender recorrendo ao programa NVivo. Por questdes de
espago, ndo se enumeram neste artigo todas as subdivisbes nem o0 modo como a elas se chegou,
sendo feita apenas uma breve descricdo nos casos em que o seu significado possa ser dubio.

Adiantamos contudo que essa categorizagao esta estruturada em trés niveis hierarquicos, “temas”
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(as grandes categorias), “subtemas” e “codigos” (as microcategorias), ainda que aqui nos confinemos
aos dois mais abrangentes.

Aplicando entdo esses critérios, e salvaguardando que a distribuicdo pelas categorias nestes
posts que geraram mais envolvimento podera ser muito diferente da mesma distribuicdo se tomada a

totalidade, o cenario é o que descrevemos de seguida.

Todas as 15 publicagdes de imagem do Iniciativa Liberal cabem no tema “Politica Nacional”,
confirmando o tom bastante ideolégico da sua estratégia de comunicagdo. Ao descer ao nivel
seguinte, temos 9 posts que se enquadram no subtema “Economia” — sendo que 4 desses 9, onde se
incluem os dois com maior engagement, pertencem ao cédigo “Setor Publico x Setor Privado”. As
restantes 6 publicagdes enquadram-se no subtema “Situacionismo Politico”, com duas delas no
coédigo “Etica e Politica”. No que respeita aos valores da métrica de envolvimento para estas
publicac¢des, e recordando que este € o movimento com maior nimero de seguidores de entre os que
estdo aqui em analise, situa-se entre 2206 e 43284. Este valor altissimo é contudo um outlier mesmo
considerando a prestagdo da pagina, pois 0 envolvimento cai para 5467 na publicacdo que

conquistou o segundo lugar.

Ainda que préximo no que respeita a ideologia politica — direita liberal —, o Alianga ndo poderia ser
mais diferente no modo como usou os posts de imagem. 13 das 15 publicagdes inserem-se no tema
a que chamamos “Autopromogao”, mesmo que podendo fazer-se de seguida uma distingdo mais fina
entre posts sobre atos de gestdo interna, eventos, a divulgacdo de elementos imagéticos da
campanha — caso do que teve maior engagement, com a mera apresentagcao do primeiro cartaz para
as elei¢cdes europeias —, a prépria presenga online (p. ex. a mudanca da imagem de capa), ou a
presenga nos 6rgdos de comunicagado social. Restam duas publicagdes que apenas podem ser
classificadas em “Diversos”: uma mensagem de boas festas e uma outra sobre o falecimento de um
militante e dirigente do partido. Os valores de envolvimento sdo muito mais baixos do que no IL,
variando entre 379 e 1278.

Confirma-se, para o Volt, um maior ecletismo e também uma preocupag¢ao mais sistematica com
questdes do foro internacional, em consonancia com a sua vocagéo europeista. E certo que 7 dos 15
posts sdao de “Autopromogao”, com particular destaque para a recolha de assinaturas ou outras
formas de apoio. E certo também que outros 2 entram em “Diversos” (um de boas festas, um com a
nova imagem de perfil). Mas nas 6 restantes publicagées temos 2 sobre “Direitos Fundamentais” —
aqui se encontrando o que gerou maior envolvimento, em memodria do Holocausto —, 2 sobre
“Problematicas Socioculturais”, mais concretamente sobre questdes que estavam entdo em destaque
na comunicagdo social, e que partilham alguma proximidade com a tematica dos direitos
fundamentais, e 2 sobre “Politica Internacional” — uma defendendo a criagdo de um exército a nivel
europeu, outra sobre a situagdo na Venezuela. Previsivelmente, os valores de engagement sao
sempre baixos por comparagdo com os restantes movimentos, situando-se para o Volt entre 48 e
319.
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O Chega, também entdo ainda procurando recolher assinaturas para a sua legalizagdo enquanto
partido politico, ndo escapou a um numero significativo de publica¢gdes de imagem enquadraveis na
“Autopromogao” (6 para ser mais concreto, mesmo que por vezes tentando deslizar para outros
temas, como no caso em que a primeira entrega de assinaturas no Tribunal Constitucional serve
como pretexto para defender a prisdo perpétua), e em “Diversos” (2). Duas outras publicagbes
entram no tema “Problematicas Socioculturais” (a situagdo laboral dos guardas prisionais € o assim
chamado “politicamente correto”), pertencendo as restantes 5 a “Politica Nacional”’. Destas, apenas
uma é sobre “Economia”; as outras 4 inserem-se no subtema “Situacionismo Politico”, com um viés
claro em torno da corrupgao e do nepotismo — a publicagdo com maior envolvimento é sobre o caso,
entdo na agenda da comunicagéo social, dos familiares na politica — e também sobre o populismo
(mais concretamente, negando esta acusagao e devolvendo-a a outros partidos e movimentos). O
envolvimento situou-se entre 514 e 2246, valores ligeiramente acima do Alianga mas muito longe dos
do IL.

Ja no caso das publicagbes deixadas na pagina pelos utilizadores, € necessario salvaguardar que
os valores de envolvimento sdo extremamente reduzidos — entre 1 e 5 —, como que contrariando o
que afirmamos acima acerca da estratégia de indiferenciagcdo entre o que é publicado pela pagina e
estes contributos “anénimos”: apenas 16 publicagbes tiveram algum tipo de reagéo, e apenas uma
delas teve um comentario. Efeito do algoritmo do Facebook, que ndo da destaque a estas
publicagdes? Nao temos como confirmar. Em todo o caso, consideremos essas 16 publicacdes,
apenas mais uma do que as 15 que constituiram a linha de corte nos restantes casos. 6 sao sobre
“Politica Nacional” (2 sobre “Economia”, ora sobre impostos ora sobre as despesas do Estado; 4
sobre o “Situacionismo Politico”, em sintonia com as publicacbes da pagina sobre corrupgao e
nepotismo’); 2 sdo sobre “Politica Internacional” (uma delas sobre a Europa, mais concretamente
reproduzindo uma teoria conspirativa sobre refugiados; outra de apoio a Bolsonaro); ha ainda 3 sobre
“Problematicas Socioculturais” (custo dos empréstimos a habitagéo, violéncia doméstica, relatos de
pobreza “digna” por oposi¢do a quem supostamente ndo é merecedor de apoios do Estado), e 5 que
cabem no tema “Autopromog¢do” na medida em que sdo apoios ao movimento, homeadamente
incentivos as assinaturas para sua oficializagdo. Aspeto igualmente relevante é o facto de alguns

utilizadores serem “repetentes”, contribuindo com mais de um post nesta lista.

4. Que palavras?

De forma a compreender se existiam conceitos linguisticamente predominantes nos posts, foram
verificadas quais as 100 palavras mais frequentes (aglutinando variagdes gramaticais e retirando
palavras com menos de quatro caracteres), recorrendo para esse efeito ao programa NVivo 12.
Ainda que o objetivo seja o de, tal como se fez acima apenas para um subconjunto das publicagdes
de imagem, articular estes conceitos com as categorias semanticas, por motivos de espago
apresenta-se aqui apenas uma visdo muito geral e superficial dessa analise a empreender, mas que
ainda assim consideramos trazer algumas pistas relevantes, e que de modo geral reforgam o que foi

encontrado acima.
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Os graficos abaixo [Figuras 2 a 6] sintetizam o que foi encontrado depois de aplicada uma
restrigdo adicional, uma frequéncia relativa igual ou superior a 0,2% do total de palavras do corpus®
(e dai que o numero de termos varie de grafico para grafico), que complementamos com brevissimos

comentarios.

Iniciativa Liberal: Palavras mais frequentes
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Figura 2. As 32 palavras mais frequentes nas publicagées da pagina do Iniciativa Liberal.

(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: Novembro de 2018 a Fevereiro de 2019.)

Comecgando pelo IL [Figura 2], predominam ‘liberal” (muitas das vezes acompanhado de
“iniciativa”, e portanto identificando o nome do partido) e outros termos derivados, além de hashtags
como “#portugalmaisliberal” ou “#rostosdoliberalismo”, este ultimo marcando um conjunto recorrente
de publicagdes de imagem com fotos de apoiantes. Além destas, outras palavras como “estado”,
“governo” ou “economia” parecem confirmar o carater ideoldgico das publicagdes, que ja haviamos

mencionado. As referéncias a Europa estdo contudo menos presentes do que se esperaria em
periodo de pré-campanha para as elei¢des para o Parlamento Europeu, embora nalguns casos as
imagens devolvam o0s posts para esse contexto, que assim fica omisso das palavras que os

acompanham.
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Alianga: Palavras mais frequentes
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Figura 3. As 32 palavras mais frequentes nas publicagées da pagina do Alianga.

(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: Novembro de 2018 a Fevereiro de 2019.)

O vocabulario mais frequente do Alianga [Figura 3] confirma também um certo “olhar para o
préprio umbigo” — ou aposta na suposta figura carismatica do seu lider — que ja haviamos notado nas
imagens e em menor grau nos videos. A palavra “alianga” surge bem destacada, bem como “pedro”,
“santana” e “lopes” a identificar o presidente do partido respetivamente como 4.°, 7.° e 6.° termos
mais comuns, enquanto “paulo” (de Paulo Sande, o cabecga de lista as europeias) surge muito
abaixo, ainda que o seu nome tenha sido anunciado no final do primeiro dos quatro meses que
constituem o nosso corpus®.Talvez os Unicos termos, de entre os que ficaram acima da linha de
corte, que apontam com alguma fiabilidade para questdes ideoldgicas sdo “saude” e “governo”;
outros, como “portugal”, “portugueses”, ou “nacional”’, sdo mais ambiguos quanto a esse tipo de uso,

carecendo de uma analise mais aprofundada.
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Volt: Palavras mais frequentes
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Figura 4. As 41 palavras mais frequentes nas publicagées da pagina do Volt.

(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: Novembro de 2018 a Fevereiro de 2019.)

Para o Volt [Figura 4], o numero de termos incluidos na lista dos mais frequentes é maior; sao 41
em vez dos 32 de ambos 0s casos anteriores. Isto aponta para uma maior riqueza de vocabulario,
que apenas em parte é contrariada pela lideranga destacada de “volt” como termo mais comum, com
os restantes mais uniformemente distribuidos. “Portugal” e “europa” surgem logo a seguir, 0 que é
coerente com o europeismo de que 0 movimento se reclama, e € também de assinalar a presenca de
diversas hashtags, sendo “#purplewave” a mais utilizada. Algo previsivel a ocorréncia de
“assinaturas”, pois a recolha de subscritores para a legalizagdo enquanto partido era uma das

prioridades durante este periodo — cf. também a hashtag “#rumoas7500”.
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Chega: Palavras mais frequentes
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Figura 5. As 24 palavras mais frequentes nas publicagées da pagina do Chega.

(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: Novembro de 2018 a Fevereiro de 2019.)

No caso do Chega [Figura 5], optamos por n&o diferenciar entre as publicagbes da pagina e as
dos utilizadores. Ainda assim, ocorre o oposto do Volt no que respeita a quantidade de termos dentro
do intervalo que delimitdmos: sdo apenas 24 — 17 se excluidas as stopwords —, denotando um
vocabulario mais pobre. O termo “chega”, usado quer enquanto interjeicdo quer como identificador do
movimento, € o outlier, e quanto aos restantes, predominam palavras ambiguas quanto ao
posicionamento politico, como “portugal”, “portugueses” ou “estado”, cuja interpretagdo carece de
uma leitura no seu contexto. De referir ainda a presenga de “assinaturas” (pela mesma razao

invocada a proposito do Volt) e “ventura”, identificando o lider do movimento.

O préoximo e ultimo grafico [Figura 6], que aglutina as palavras de todas as publicagdes das quatro
paginas, permite ainda aventar algumas inferéncias adicionais. Quando a barra tem a cor de cada
um dos graficos anteriores, significa isso que o termo em questdo € usado exclusiva ou quase
exclusivamente pelo movimento respetivo: € o caso de “chega”, “iniciativa” e ‘“liberal”, “volt®, e
“alianga” que dispensam qualquer comentario além da confirmacdo da interjeicdo “chega” como
palavra insistentemente usada. A verde surgem termos usados de modo indiferenciado por todos,
caso de “portugal” e curiosamente “mais”. E por fim, a cinzento, termos que apenas passam a linha
de corte para duas ou para trés paginas, o que também permite encontrar algumas “afinidades
eletivas™: “estado” € comum ao Chega e ao Iniciativa Liberal; “politica” e “lisboa” ao IL e ao Volt';

“pais” comum a todos exceto Volt; e “portugueses” comum a todos exceto IL.
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Todos os partidos: Palavras mais frequentes
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Figura 6. As 21 palavras mais frequentes nas publica¢6es, consideradas todas as paginas.

(Fonte: Pesquisa dos autores. Periodo: Novembro de 2018 a Fevereiro de 2019.)

5. Conclusoes
Repetindo-se a ressalva de que os resultados desta leitura tém um carater provisorio, e que
portanto carecem de uma analise mais aprofundada para que possam verdadeiramente considerar-

se conclusdes, ainda assim é possivel resumir os insights que dela emergiram.

A primeira tendéncia global é o forte recurso a posts de imagem, embora se deva acrescentar que
sdo muito raros os casos -- quase todos do Volt -- em que essas imagens ndo vém acompanhadas
de texto. Este é, de forma esmagadora, o tipo de publicagdes mais comum do IL, e nos restantes
casos ocupa sempre uma fatia significativa do total. Nos casos em que né&o é este o tipo mais comum
de publicagdo, esse lugar é ocupado pelos links, exceto no caso das de utilizadores na pagina do
Chega.

Essa ¢é, alias, uma outra diferenga a assinalar: apenas este movimento permite essa
possibilidade, dando a ilusdo de maior abertura a palavra do cidaddo comum, mas em contrapartida
essas publicagdes raramente despertam o envolvimento (reagdes, comentarios e partilhas) dos

seguidores da pagina.

No caso dos posts de video, predomina um uso que classificariamos como "institucional", isto é,
publicam-se quase exclusivamente videos oficiais de cada movimento, com pontuais partilhas de
noticias da comunicagao social. Nao se registam diferengas significativas, seja na quantidade relativa
de publicagdes seja no seu conteudo, entre cada um dos quatro movimentos analisados, sendo de

novo a excegao os que sao partilhados pelos utilizadores do Chega.
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Relativamente as ligagdes, regista-se também alguma uniformidade na estratégia global, que
consiste em privilegiar links para paginas dos seus sites oficiais ou para noticias (na maioria dos
casos sobre o partido ou movimento) nas edi¢des online de 6rgaos de comunicagdo social. A
variagdo torna-se contudo mais manifesta quando atentamos na escolha destes, podendo aqui
propor-se a hipétese de um enviesamento que resulta de se privilegiar, de modo mais evidente nos
casos do IL e do Chega, aqueles cuja matriz ideoldgica é a mais afim a do proprio movimento: O
Observador para o IL, o Correio da Manha para o Chega. O Alianga é menos seletivo, inclusive
verificando-se uma presenga comparativamente maior de jornais regionais, enquanto o Volt alarga
estas ligagdes a meios de comunicagdo estrangeiros. Ligagbes para blogues e outro tipo de sites,
embora ocorram, sao raras, exceto no caso do Chega -- quer em publicacées da pagina quer nas

dos utilizadores --, a Unica situacao em que se identificam os chamados sites de fake news.

Regressando as imagens, mais concretamente aquelas que geraram maior envolvimento,
podemos tragar uma diviséria entre o uso destas para abordar temas mais politica ou
ideologicamente vincados — o Iniciativa Liberal fa-lo em exclusivo; o Volt e o Chega com maior
moderagdo — e um uso mais fatico ou autopromocional — aqui € o Alianga que o faz em exclusivo;
Volt e Chega fazem-no também, em boa parte devido a necessidade, durante esse periodo, de
mobilizar os seus seguidores para que ajudem a oficializa-los enquanto partidos através das suas
assinaturas. Tratando-se de um intervalo temporal que poderiamos classificar como ja de pré-
campanha para as eleigdes europeias, os grandes ausentes destas publicagdes parecem ser 0s
temas ligados a politica internacional, salvaguardando-se o caso do Volt, que procura trazé-los para

a sua agenda.

Por ultimo, a analise as palavras mais frequentes tende a confirmar o que foi sendo dito acima,
em particular o que acabamos de recordar no caso das imagens: € rara a presenga de termos que
denotem a discussao de questdes diretamente relacionadas com a Unido Europeia (com o Volt a
fazer algum esfor¢o no sentido contrario), ou mesmo com a politica e economia nacionais (estando
aqui o IL na contracorrente). No caso do Alianga, € de assinalar que, tendo uma outra pagina
destinada a promover o seu cabega de lista a estas eleigbes, sdo praticamente inexistentes as

republicagbes de posts dessa pagina — apenas duas no periodo analisado.

A haver, mais do que uma conclusdo final, uma hipétese resultante deste trabalho que permita
tracar futuros caminhos de pesquisa, arriscariamos dizer que todos estes movimentos delineiam uma
estratégia de comunicagdo nas plataformas de redes sociais que procura ir ao encontro do seu
publico, ou — o que €& uma hipotese muito mais interessante mas também mais dificil de
operacionalizar'” — de um “publico imaginado”. Isto &, trata-se muito menos de tentar converter
eleitores indecisos do que confirmar, para aqueles que constituem o universo de seguidores das
respetivas paginas, uma identidade (do partido ou movimento) e uma afinidade (entre este e os seus
seguidores) que Ihes séo anteriores. Numa situagao limite, como parece ter sido o caso do Alianga,
através dum quase siléncio relativamente a essa identidade, que assim é tacitamente assumida; nos

outros manifestando-se de forma mais aberta: o europeismo do Volt, o ultraliberalismo (se nao
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mesmo libertarianismo) do Iniciativa Liberal, e o populismo-que-se-recusa-reconhecer-se-nessa-

palavra do Chega.

Apoios

Este artigo, bem como a comunicagdo que esteve na sua origem, apresentada no Departamento de
Comunicagéo e Artes da Universidade de Aveiro por ocasido do Internet Day, resulta de investigagdo produzida
no contexto do projeto de investigagdo PINBook PT: Redes de Participagdo Politica no Facebook Portugal
(PTDC/COM-CSS/28269/2017), financiado pela Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia.
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¢ Ver os agradecimentos no final do texto.
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politicos como consequéncia da indiferenga perante a politica.
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semantica (preposi¢des, artigos, etc.). Nos graficos, identificam-se esses termos ao deixar as respetivas barras sem
preenchimento.

° Cf. https://sicnoticias.pt/pais/2018-11-30-Paulo-Almeida-Sande-e-o-cabeca-de-lista-do-Alianca-as-europeias ~ ({iltima
consulta a 16 de Maio de 2019).

10 Mas “lisboa” é-o por motivos distintos. No caso do IL em contextos diversos, referindo-se a eventos, apoiantes,
candidatos, ¢ pelo menos num caso criticando a medida alegadamente centralista de redug@o nos valores dos passes sociais;
no caso do Volt maioritariamente indicando locais de recolha de assinaturas, ¢ num dos posts referindo-se ao Tratado de
Lisboa.

' Uma andlise aos comentarios permitiria talvez confirmar essa e outras suspeitas, mas tera de ficar para ocasido futura.
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