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A comunicacdo politica pode ser descrita como o produto da in-
teracdo dinamica entre a sociedade, os partidos politicos e os
media. A mudang¢a numa destas dimensdes produz, consequen-
temente, alteragGes (diretas e indiretas) nas outras duas. Deste
modo, a comunicac¢do politica tem-se adaptado aos desenvolvi-
mentos tecnolégicos introduzidos pela radio (a partir da década
de 1920), a televisdo (a partir da década de 1950), e a internet
e as redes sociais (a partir da década de 2000). Estas transfor-
macdes tém exigido uma continua aprendizagem e acomodacdo
das instituicdes e dos atores politicos as légicas da mediatizacdo,
bem como ao modo como os cidad3dos incorporam a tecnologia
no seu quotidiano.

Na era dos media personalizados, ubiquos e invasivos, as redes
sociais fazem parte da vida quotidiana de milhdes de individuos
e tornaram-se, igualmente, parte integrante da praxis politica.
As redes sociais permitem criar espacos de visibilidade e socia-
bilidade, bem como ampliar o alcance das mensagens e influen-
ciar conversas online. Estas dindmicas ocorrem em articulacdo
estreita com os legacy media e, em particular, com a televisao.
Este meio é um elemento-chave na complexa constelagdo me-
didtica e tecnoldgica contemporanea, e mantém-se relevante
nas praticas e consumos mediaticos dos politicos e dos indivi-
duos (Digital News Report, 2017).

O desenvolvimento de multiplas plataformas de comunicacdo
em rede e a proliferagdo de inUmeras organizacSes de media
deram, assim, lugar a um ambiente informativo mais intenso (o
fluxo de informacédo acelerou e os ciclos noticiosos encurtaram),
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mais extenso (existem mais e diversificadas formas de acesso a
informacdo independentemente da localizac¢do fisica dos sujei-
tos, exponencialmente potenciada pelas comunicacGes moveis)
e menos controlavel pelos atores politicos do que no passado
(cada individuo pode ser um broadcaster em nome individual e
a articulacdo desta possibilidade a convergéncia trans-medidtica
tornou o ambiente informativo menos controlavel) (Thompson,
2002, 2005).

Neste ambiente comunicacional, onde a colocacdo em cena dos
acontecimentos em curso no espaco publico inclui a possibilida-
de de um fim em aberto, bem como rumos inesperados, a vul-
nerabilidade politica é crescente, tal como é crescente o investi-
mento dos atores politicos em estratégias de comunicac¢do para
fazer frente a este contexto cada vez complexo (Marcinkowski,
2014; Figueiras, 2017).

A aproximacgado as légicas medidticas tem sido uma das formas
primordiais que o sistema politico tem encontrado para man-
ter a ligacdo com os cidaddos-eleitores e se adaptar a crescente
centralidade dos media na comunicag¢do politica. Isto confere
aos meios de comunicagdo um poder enorme na construcdo
da realidade politica e no moldar da cognicdo publica (Brants &
Voltmer, 2011; Marcinkowski, 2014). Acresce que, quanto maior
€ o consumo da politica através dos media, maior é a pressao
gue os politicos sentem para se adequarem a ldgica medidtica
(Stromback, 2008), o que, por seu turno, torna cada vez mais
dificil destrincar a politica da sua mediatizacao.
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E neste contexto da mediatiza¢do da politica que o presente ca-
pitulo analisa a integracdo das redes sociais na praxis politica.
Genericamente, os estudos em comunicagdo politica tém-se
focado na mudanca que a internet e as redes sociais tém pro-
duzido nas democracias ocidentais, colocando a tecnologia no
centro da explicacdo de novas dindmicas na comunicac¢do politi-
ca. De modo breve podemos dizer que a perspetiva otimista en-
tende a internet como um espaco democratico auto suficiente
e capaz de obviar as falhas do regime democratico. Nesta pers-
petiva, as carateristicas da net — interatividade, conetividade e
horizontalidade — facilitam o acesso a informacdo a margem dos
media mainstream e de fontes institucionais, promovem espa-
cos de debate e formas de didlogo mais proximas e rdpidas entre
os cidadaos e, também, entre representantes e representados
(e.g., Rheingold, 1994; Coleman & Blumler, 2009). Por sua vez,
a perspetiva mais negativa ndo contesta a mudanga, mas desta-
ca o papel da tecnologia na degradacdo da qualidade da demo-
cracia ao eliminar instancias de intermediacdo social, promover
uma abordagem trivial da politica e facilitar a manipulagdo da
opinido publica (e.g., Aalberg, T. & Curran, J., 2012; Kean, 2013),
bem ilustrado no escandalo que envolve a campanha eleitoral
de Donald Trump e a empresa Cambridge Analytica.

A agenda de investigacdo que se centra nas mudancgas que as
redes sociais introduzem na praxis politica, bem como no pa-
pel que desempenham na promocao de novas relagdes entre a
politica e os cidaddos, é vélida e pertinente. Neste capitulo, no
entanto, centramos o nosso foco num angulo de analise distinto
e menos explorado nos estudos académicos, o da continuidade.
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No contexto das teses da mediatizacdo, a questao central des-
te capitulo pode ser sintetizada da seguinte forma: a integracdo
das redes sociais na praxis politica visa alcancar objetivos poli-

ticos tradicionais? A imagem de outros media, a mediatizagdo

2.0 visa conduzir a opinido publica para determinada direcao,
promover temas especificos ou gerar uma impressao de popula-
ridade de determinado politico, bem como o seu contrario, i.e.,
denegrir oponentes e as suas propostas politicas. Deste modo,
este capitulo tedrico, ilustrado com exemplos, tem como objeti-

vo debater as redes sociais como: (a) ferramenta de campanha,

(b) instrumento de monitorizacdo e (c) fonte de informacdo.

A praxis politica no contexto da mediatizacao

A deslocacdo do sistema mediatico para o centro do espaco pu-
blico alterou o equilibrio de poderes entre os atores da comuni-
cacdo politica contemporanea, condicionando de modo distinto
a acado do sistema politico e dos cidadaos. A visibilidade media-
tica passou a ser o veiculo privilegiado através do qual aspetos
da vida social e politica sdo trazidos para a atengdo publica e,
simultaneamente, tornou-se o meio através do qual as lutas po-
liticas sdo articuladas no espaco publico (Mazzoleni & Schiitz,
1999; Meyer, 2002; Strémback, 2008; Esser, 2013; Marcinkowis-
cki, 2014).

Esta configuracdo comunicativa ndo anulou o espaco de intera-
¢do direta entre os atores politicos e os cidadaos, mas amplifi-
cou enormemente o espaco da comunicacdo mediada e media-
tizada, ao mesmo tempo que reduziu a capacidade do publico
distinguir a politica da sua mediatizacao.

50



As teses da mediatiza¢do da politica assentam em duas grandes
premissas. A primeira é que os media e a politica sdo duas insti-
tuicOes distintas e, a segunda, é que a mediatizac¢do diz respeito
a politica democratica (Mazzoleni & Schulz, 1999; Esser, 2013
2008; Marcinkowski, 2014). E neste tipo de regime que os media
podem ser auténomos e independentes do sistema politico. Em
qualguer outro tipo de configuragdo politica, os media nao tém
margem de manobra suficiente para definirem e desenvolverem
um conjunto de regras institucionais internas que obedecam
aos seus interesses especificos.

A mediatizacdo da politica ocupa-se, entdo, da analise da difu-
sdo das racionalidades medidticas na esfera politica. Todavia,
ainda que a mediatizacdo decorra da influéncia crescente dos
media sobre as mais variadas institui¢Ges sociais, nomeadamen-
te politicas, este processo ndo é espoletado pelos media.

Reconhecer que a politica contemporanea investe grande parte
dos seus recursos (humanos, financeiros, de tempo) na visibili-
dade mediatica, ndo significa que tudo possa ser explicado em
fungdo das circunstancias histdricas e culturais da nossa época
hiper-mediatizada. O desenvolvimento histdrico e tecnoldgico
dos meios de comunicagdo transformou as carateristicas da in-
teragdo social (Thompson, 2002) e criou novos campos de agao
gue envolvem formas distintas de visibilidade que produziram,
por sua vez, mudancas nas relagdes de poder (Thompson, 2002
e 2005).

Nas sociedades modernas, a atenc¢do publica passou a estar vin-
culada aos meios de comunicacdo e a mediatizacdo da politi-
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ca deve, assim, ser compreendida como uma consequéncia de
uma limitacdo na autonomia sistémica da politica que os media
supriram. A mediatizacdo explica-se, entdo, pelo desenvolvi-
mento histérico que produziu a possibilidade da mediatizagao.
Esta deve ser entendida como uma resposta a uma dupla con-
tingéncia do sistema politico: a necessidade de atengdo publica
para garantir a sua legitimidade e a incapacidade em conseguir
atrair atencdo pelos seus proprios meios.

As dindmicas envolvidas no processo de mediatizacdo da politi-
ca sdo numerosas e complexas. Este processo ndo se manifesta
de modo homogéneo nas variadas sociedades, nem em todas
as instituicdes, organizacGes ou atores politicos ao mesmo tem-
po e da mesma forma. Acresce que o grau de mediatizacdo nao
decorre de um efeito exclusivo do comportamento dos media.
Em dltima analise, a mediatizacdo é fruto da interacdo entre as
carateristicas de uma determinada sociedade e cultura, das pra-
ticas dos diferentes meios de comunicac¢do e das necessidades
diversas de visibilidade das instituigdes e dos atores politicos (Fi-
gueiras, 2017).

Isto significa que estamos perante um processo de reajustamen-
to continuo da adequacao do desempenho politico as transfor-
macdes tecnoldgicas, principalmente em trés grandes dominios
(Esser & Matthes, 2013; Marcinkowski, 2014): na imagem que
os atores politicos projetam de si (sejam eles o governo, os par-
tidos, lideres ou candidatos a cargos), nas técnicas de comunica-
cdo que utilizam e na relacdo que estabelecem com o eleitorado.
Estes processos de adaptagao introduzem, sucessivamente, no-
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vos protocolos de gestdo comunicativa, mas, tal como argumen-
tamos neste capitulo, esses reajustamentos visam, primordial-
mente, assegurar objetivos politicos tradicionais. Nas sec¢des
seguintes do texto exploramos algumas das estratégias aplica-
das as redes sociais com o intuito de garantir tais objetivos.

a. Redes sociais como ferramenta de campanha

A partir da segunda metade dos anos 2000, a Web 2.0, e em
particular o desenvolvimento das redes sociais, veio permitir a
qualquer participante online ser uma voz ativa no debate publi-
co, transmitir a sua opinido e partilhar informag¢do num ambien-
te online aberto ao acompanhamento e a participacdo dos cida-
daos. Estas alteracdes comunicativas, a par da proliferacao de
novos meios de comunica¢do, a margem dos legacy media, e da
emergéncia de grupos politicos com novos tipos de estratégias
de acdo online, tornou exponencialmente mais complexa a ges-
tdo da visibilidade politica. No entanto, enquanto instrumento
de campanha, a internet tem contribuido para vitalizar objetivos
tradicionais, tais como informar, envolver, conectar e mobilizar
(Cacciotto, 2015: 141).

Foi na campanha presidencial norte-americana de 1992 que,
pela primeira vez, a internet comegou a ser usada como meio
para disponibilizar informagdes relacionadas com as candidatu-
ras, incluindo comunicados de imprensa e os programas eleito-
rais (Tedesco, 2011: 713). Este uso da internet como repositério
—i.e., um lugar onde as candidaturas disponibilizavam textos e
documentos produzidos para outros palcos eleitorais — mudou
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com a campanha presidencial que op6s Al Gore a George W.
Bush. A partir de 2000, a internet comecou a ser usada como
uma ferramenta de comunicagdo para usos especificos e inte-
grada na estratégia global de comunicagao eleitoral.

A interatividade do novo meio veio, subsequentemente, enfati-
zar a narrativa democratizante da net e a sua capacidade de pro-
mover o debate politico e de aproximar eleitos e eleitores (Hand
& Sandywell, 2002; Dahlgren, 2013). Todavia, quando, em 2003,
o senador Howard Dean encorajou a interacdo com os eleito-
res através do seu blog, foi possivel comecar a perceber que os
cidaddos estavam menos interessados em colocar questdes de
substancia do que conhecer aspetos ndo politicos da campanha,
como a imagem dos candidatos e dimensdes da sua vida pessoal
(Meraz, 2006: 72).

Este estudo contribuiu para reforcar tendéncias dominantes
na construcdo das candidaturas, iniciada anteriormente com
as campanhas dirigidas para a televisdo (Maarek, 1997; Norris,
2000). No contacto com os eleitores, nos media tradicionais e
nas plataformas digitais, é a dimensao emocional que prevale-
ce. Independentemente da tecnologia, a imagem dos candida-
tos continua a ser definida em fun¢do de aspetos psicoldgicos e
elementos identitarios que visam construir valores duradouros
e relagdes emocionais entre o candidato e os eleitores (Cacciot-
to, 2015: 62).

Com o langcamento do YouTube (em 2005), do Twitter (em 2006)
e a abertura do Facebook ao publico, nesse mesmo ano, as re-
des sociais passaram a desempenhar um papel crescente nas
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interagdes quotidianas de milhares de pessoas e, consequente-
mente, nas campanhas eleitorais. A partir de 2008, os candida-
tos comecgaram a utilizar as redes sociais como uma platafor-
ma suplementar para disseminar mensagens de campanha e
aumentar a sua presencga online. As redes sociais tornaram-se,
assim, plataformas privilegiadas para os candidatos se promove-
rem, articularem objetivos politicos e interagirem diretamente
com os eleitores a margem dos media tradicionais.

Nessas eleicbes, a campanha de Barack Obama foi a que melhor
rentabilizou o potencial distintivo das redes sociais e incluiu um
departamento dedicado exclusivamente a estas plataformas.
Obama usou-as para organizar a campanha, comunicar com os
eleitores, recrutar voluntarios e angariar fundos. Mais importan-
te ainda, usou-as para alavancar a relagdo com os seus apoian-
tes e criar um grassroot movement ancorado nas comunidades
online e offline (Levenshus , 2010: 328). Esta estratégia articula-
da permitiu-lhe alcancar uma projecdo nas redes muito superior
ao seu opositor, o senador John McCain. Obama chegou a no-
vembro de 2008 com duas vezes mais quantidade de trafego no
site, quatro vezes mais o numero de visualiza¢gdes no YouTube,
cinco vezes mais o niumero de amigos no Facebook e dez vezes

mais o numero de colaboradores online (Lutz, 2009: 3).

Tal deveu-se também ao envolvimento dos usudrios na produ-
¢do de conteldos. Esta estratégia permitiu-lhe colocar em cir-
culagdo um volume de mensagens muito elevado e tornar a sua
comunicagdo mais convincente para os eleitores. Obama criou a
percecdo de uma campanha mais auténtica e confidvel do que
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as demais, produzidas exclusivamente por profissionais de co-
municagdo e marketing (Lutz, 2009: 7). Ao fazé-lo, revitalizou a
importancia dos voluntarios e do amadorismo, duas das carate-
risticas-chave das campanhas pré-modernas (Norris, 2000).

Estas estratégias contribuiram para o interesse e o envolvimento
emocional dos eleitores. Motivou-os a participarem em acgdes
de campanha e a integrarem-se em comunidades de base local
de apoio ao candidato democrata. Deste modo, a estratégia de
Obama mobilizou os eleitores a nivel pessoal e social, e conse-
guiu recuperar uma ligacao entre os cidadaos e a politica seme-
Ihante que parecia irrecuperavel.

O aumento dos smartphones e o seu uso na pesquisa de infor-
macao acelerou o cenario digital da campanha presidencial nor-
te-americana de 2012, que op0s Barack Obama a Mitt Romney.
O novo contexto dos dispositivos mdveis ampliou as arenas digi-
tais, ofereceu novas oportunidades de envolvimento aos segui-
dores e permitiu a crescente segmentagdo das mensagens para
grupos especificos de usuarios online.

Com a entrada de Donald Trump na corrida eleitoral de 2016,
as redes sociais assumiram uma centralidade na estratégia de
comunicacdo inédita e inesperada. Ao contrario do que todos os
manuais de boas praticas sugerem, os tweets de Donald Trump,
em vez de prejudicarem a sua candidatura, garantiram-lhe pu-
blicidade online e amplificacdo mediatica, bem como a possibi-
lidade de conduzir a agenda jornalistica e, consequentemente,
também a da sua oponente.
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O estilo comunicativo de Trump foi eficaz a envolver os seus se-
guidores online, porque o candidato respondia-lhes diretamen-
te e partilhava as suas respostas com os demais seguidores. Para
além dos conteuddos mais politicos, Trump também utilizava as
suas redes para fazer referéncias a cultura pop, comentar boatos
sobre celebridades e falar da sua vida familiar. Ao usar as plata-
formas sociais da mesma forma que o americano médio, Trump
aproximou-se do cidaddo comum e do gosto popular. Estas men-
sagens pouco elaboradas e cuidadas foram interpretadas como
sindnimo de autenticidade, contrastando com o discurso politi-
camente correto de Hillary Clinton, entendido como demasia-
do cerebral e calculista. A modalidade de interagao direta e de
envolvimento pessoal contribuiram, ainda, para alimentar o flu-
xo de comentarios online e o caudal noticioso sobre Trump. Ao
fazé-lo, o candidato cumpriu, igualmente, um objetivo tradicio-
nal de campanha: desviar a aten¢do mediatica da sua oponente
para si proprio (Cacciotto, 2015).

Por outro lado, as redes sociais tém sido, cada vez mais, utiliza-
das para construir e gerir a relacdo com os eleitores, sem o filtro
dos media noticiosos. As candidaturas tém rentabilizado essa
possibilidade, na esperanca de que a campanha digital permita
gerar votos. Todavia, o facto do ambiente digital ndo ser con-
trolavel pelas maquinas partidarias e assentar na livre iniciativa
comunicativa de cada um, tem aumentado a vulnerabilidade das
candidaturas.

A imagem da televisdo, quando este meio se tornou o eixo cen-
tral das campanhas eleitorais, nos primeiros anos da década de
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1960 (nos Estados Unidos), as plataformas digitais tém sido um
espaco fértil para o florescimento de campanhas negras, que
correspondem a estratégias de comunicag¢do desenhadas para
denegrir os oponentes (Gross & Johnson, 2016). Por exemplo,
as hashtag ajudam a dar visibilidade, a organizar, a ligar e a mo-
bilizar uma campanha, mas também podem contribuir para re-
verter negativamente o sentido original e amplificar respostas
ndo desejadas. Quando Hillary Clinton anunciou a sua candida-
tura, em 2016, os seus opositores iniciaram uma campanha de
hashtag depreciativa (#WhylmNotVotingForHillary) que, naque-
le momento, se tornou o tépico mais popular no Twitter. Esta
campanha negra fragilizou um dos momento-chave de qualquer
campanha — a fase de langamento. Esta vulnerabilidade ndo é
alheia ao facto de as movimentacgées online terem um acompa-
nhamento continuo dos media noticiosos, que amplificam para
outros palcos o que acontece nas plataformas digitais, o que,
por sua vez, pode alimentar ainda mais o caso online.

b. Redes sociais como instrumento de monitorizacao

Com as elei¢des presidenciais nos Estados Unidos da América,
em 1952, iniciou-se um longo trajeto de monitorizacdo cienti-
fica dos eleitores para aferir o processo de formacgao do voto
e o comportamento dos principais agentes de influéncia numa
campanha eleitoral: os oponentes politicos, os jornalistas e os
comentadores (Maarek, 1997; Cacciotto, 2015). Isto significou
também que a experiéncia politica direta — fruto do conheci-
mento em primeira mao da base de apoio do partido e da vivén-
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cia das campanhas no terreno — foi sendo, ao longo do tempo,
desvalorizada.

Com a Web 2.0 e as redes sociais, muitos aspetos da vida social
gue eram desconhecidos e inalcangaveis comecaram a ser codi-
ficados e acessiveis a terceiros através da datificacdo — a trans-
formacdo da acdo social em dados on-line quantificados (Boyd &
Crawford, 2012). Os dados e metadados recolhidos do Google,
do Facebook e do Twitter passaram a ser entendidos como im-
pressdes ou sintomas dos comportamentos e humores reais das
pessoas. Amizades, interesses, conversacdes triviais, busca de
informacdo e respostas emocionais de agrado/desagrado pas-
saram a ser cientificamente quantificadas e a ter valor politico.

A datificagdo passou, assim, a permitir o monitoramento em
tempo real das manifestacdes online dos cidadaos, bem como
a andlise preditiva dos seus comportamentos. Deste modo, a
transformacdo digital da sociabilidade produziu uma industria
baseada no valor dos metadados, ou seja, em relatdrios auto-
matizados de quem comunicou com quem, sobre o qué, a partir
de que local e durante quanto tempo (Van Dijk, 2017: 42).

Os big data comecgaram a ser usados de modo esporadico na
campanha eleitoral de Barack Obama, em 2008, mas na sua se-
gunda candidatura, em 2012, tornaram-se centrais para enten-
der o comportamento social dos eleitores e, consequentemen-
te, tornar a campanha eleitoral mais eficaz. Para tal, a equipa de
Obama desenvolveu modelos sofisticados para prever o conjun-
to de eleitores com maior probabilidade de o reeleger e, a partir
dai, construir mensagens adequadas as expetativas e interesses
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desses alvos especificos. Ao longo dos 18 meses que antecede-
ram o ato eleitoral, a equipa de Obama realizou inUmeras si-
mulac¢des da eleicdo por computador, a partir das quais definiu
taticas e calibrou estratégias.

O uso dos metadados em campanhas eleitorais ganhou, no en-
tanto, novos contornos com a campanha eleitoral de Donald
Trump e a divulgacdo, nos primeiros meses de 2018, do escan-
dalo da Cambridge Analytica, empresa responsavel por usar mi-
Ihdes de dados recolhidos nas redes sociais para manipular as
emocoes dos utilizadores e conquistar votos para quem pagar

mais.

Embora numa escala sem precedentes, e com ramificagdes e
consequéncias ainda por apurar, este caso recuperou o debate
sobre as bases de dados eleitorais, iniciado nos primeiros anos
da década de 2000. Os custos financeiros, as ligagcbes empresa-
riais e os métodos de obtengdao de dados sem o consentimento
dos individuos, colocaram no centro do debate, na altura, tal
como em 2018, as desigualdades nos processos eleitorais, as
ligacBes entre poder politico e econdmico, bem como outras
questdes relacionadas com valores das sociedades democrati-
cas: o direito a privacidade e o direito de cada individuo contro-
lar a sua informagdo pessoal.

Desde os inicios dos anos 2000, as campanhas com or¢amentos
maiores comecaram a construir bases de dados de eleitores a
partir de outras comerciais. O cruzamento de varios desses da-
dos permitiram definir perfis de votantes e identificar aqueles
gue mais interessavam a cada candidatura (Howard, 2006). Estas
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bases de dados foram, todavia, exponencialmente enriquecidas
com os metadados coligidos nas plataformas digitais, que con-
tém uma série de informacgGes detalhadas e inéditas sobre os
individuos. Atualmente, as bases de dados permitem segmentar
a populacao eleitoral numa variedade de métricas, incluindo de-
mograficas (como rendimento, idade e género), estilos de vida,
emocionais (desejos e medos) e tendéncias de voto. A partir de
dados extraidos das redes sociais e outras plataformas, as candi-
daturas medem interesses, associacoes e afiliacGes de eleitores,
fazem andlises e estabelecem estratégias de agao.

Para além da definicdo de publicos-alvo e de canais para comu-
nicar com os eleitores, as bases de dados também sdo usadas
para personalizar contelddos. Os candidatos podem abordar, em
simultaneo, mas, de modo distinto, o mesmo tema tendo em
conta os valores e fases de vida dos individuos. Os modelos com-
plexos que sdo elaborados a partir de metadados permitem, as-
sim, obter uma compreensao refinada dos eleitores a nivel indi-
vidual e construir estratégias de micro-targeting.

Nas primarias de 2016, Bernie Sanders implementou esta es-
tratégia no lowa. A sua candidatura lancou uma campanha no
Facebook e no Twitter dirigida a millennials com determinadas
carateristicas e que durou 12 dias. Neste curto espa¢o de tempo
conseguiu atingir uma grande massa de eleitores desse distrito,
85% dos quais com o perfil que a candidatura pretendia alcangar
(Hwang, 2016: 47).

Ainda assim, a defini¢cdo de estratégias de micro-targeting, bem
como a sua eficdcia, dependem sempre da qualidade dos da-
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dos reunidos sobre os eleitores. A maioria desses dados provém
de bases de dados construidas a partir da monitorizacdo dos
individuos online, mas também de elementos fornecidos pelos
proprios obtidos através de métodos tradicionais de recolha de
informacdo. Os eleitores contatados via telefdnica pelo staff de
campanha, que fazem doagdes e/ou se oferecem como volunta-
rios disponibilizam um conjunto de dados sobre si, mesmo sem
terem essa consciéncia. Por outro lado, a comunicacdo perso-
nalizada (Nielsen, 2012), porta-a-porta, é também usada para
recolher informagdo que, em conjunto com as outras modalida-
des de obtencdo de dados, é utilizada para definir estratégias e
modelos preditivos. Estes tornam as campanhas mais eficazes e
eficientes, aumentando a relagdo custo-eficacia da comunicacdo
com os cidaddos.

A monitorizacdo e a avaliacdo constante das opinides publicas
tem-se progressivamente instituido nos ciclos legislativos. Isto
significa que, atualmente, a adogdo, rejeicdo ou adaptacdo de
determinada politica toma em considera¢do a forma como as
redes sociais, em conjunto com os legacy media, reagem a essa
determinada politica. Os metadados produzidos através das re-
des sociais sdo, assim, crescentemente utilizados como baldo de
ensaio para testar determinadas intencdes. Esta utilizacdo pode
ser entendida como a atualiza¢do tecnoldgica de uma estratégia
tradicionalmente usada pelos politicos para avaliar as reacées
dos adversarios, dos eleitores, dos jornalistas e dos comenta-
dores (McNair, 2004). A monitorizacdo em tempo real permite
a adaptabilidade constante (Lutz, 2009: 10), o que pode ser en-
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tendido como o passo seguinte ao que se convencionou chamar
governar pelas sondagens de opiniéo.

Tal como a realizacdo de sondagens de modo regular, a mobiliza-
¢cdo de dados e metadados, também requer recursos financeiros
avultados, apenas disponiveis aos partidos maiores e politicos
com elevada capacidade de angariacdo de financiamento. Por
outro lado, varios relatérios do Pew Internet & American Life
Project tém colocado em evidéncia que a base dos usuarios das
redes sociais ndo é representativa da populacdo. Acresce que as
decisGes subjetivas dos algoritmos — classificacdo, priorizacao,
associacdo e filtragem — conferem inteligibilidade a manifesta-
¢cOes online que ndo advém dos dados, mas da forma como estes
sdo agregados e trabalhados, ou seja, como os dados ndo sdo
factos, estes sdo o resultado do tipo de relagdes estatisticas que
sdo estabelecidas (Bolin & Schwarz, 2015).

O Twitter, por exemplo, utiliza varios algoritmos que favorecem
usuarios influentes. Isto significa que prever preferéncias politi-
cas através da anadlise do desempenho dos usuarios no Twitter,
ignora o potencial interventivo de spindoctors e militantes para
influenciar os debates em tempo real nesta plataforma. Isto sig-
nifica, também, que esta rede reproduz desigualdades ha muito
identificadas offline, apesar de jornalistas e politicos partilharem
a crenca de que as conversagdes em curso nas redes sociais sdo
um indicador fiel das tendéncias da opinido publica (Ausserho-
fer & Maireder, 2013; Jungherr, 2015).
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c. Redes sociais como fonte de informacao

Através de plataformas como o Twitter e o Facebook, os poli-
ticos conetam-se com membros do publico, outros politicos e
com jornalistas. As redes sociais sdao, assim, usadas como um
instrumento de conexdo e sociabilidade com os eleitores sem
o filtro do jornalismo, mas os politicos também as usam para
influenciar os media noticiosos. Partidos politicos, governos e
candidatos mantém o interesse nestes meios tradicionais e con-
tinuam a pensar a sua acao em funcdo dos produtores profissio-
nais de noticias, porque os media continuam a ser a fonte pri-
vilegiada de informacdo politica para os eleitores (Digital News
Report, 2017). As noticias mais lidas, partilhadas e discutidas
nas redes sociais nos paises ocidentais sdo produzida por orga-
nizagOes profissionais de informacdo. Por outro lado, os legacy
media continuam a ser muito importantes para os atores poli-
ticos, porque estes garantem-lhes amplificacdo generalizada e
relevancia social com impacto institucional.

Por este motivo, os atores politicos continuam a investir em es-
tratégias para os media e consideram que se aplicarem bem as
suas regras vao conseguir condicionar ou, pelo menos, interfe-
rir na forma como os meios de comunicagao falam sobre eles.
Consideram, também, que quanto mais depressa aprenderem a
antecipar as regras dos meios de comunicacao, e quanto melhor
se submeterem as inovagdes tecnoldgicas para influenciarem a
sua mediatizacdo, maior serd a probabilidade de obterem visibi-
lidade e “boa imprensa”.
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No ambiente digital contemporaneo de intenso fluxo comunica-
tivo, de multiplas plataformas e canais, a digitalizacdao dos media
impulsionou altera¢des na producdo e formatos jornalisticos,
nos ritmos da informacao e na sua relagdo dos media noticiosos
com o auditdrio. David Altheide (2013: 227) salienta que a cres-
cente aproximacdo dos media tradicionais as redes sociais tem
alterado os valores-noticia do jornalismo. No entender do autor,
esta tendéncia revela um ajustamento dos media tradicionais a
uma nova racionalidade sdcio-tecnoldgica, e €, igualmente, uma
resposta a crise da industria informativa e aos consumos dos es-
petadores que sdo cada vez mais complexos e articulados com
as redes sociais. Isto significa que as organizag¢des profissionais
de noticias também comecaram a monitorizar as redes sociais,
porgue consideram-nas um espaco privilegiado para aferir o im-
pacto do seu trabalho e os interesses dos leitores.

A relevancia do ambiente digital e das redes sociais para as or-
ganizacGes noticiosas colocou a tecnologia e as audiéncias no
centro do processo de decisdo do que faz noticia (Tien Vu, 2014;
Welbers et al. 2015). Esta estratégia tem redefinido os valores-
-noticia, destacando-se critérios de sele¢do como o conflito (con-
trovérsias, polémicas e ataques), o entretenimento (abordagem
soft, com interesse humano ou humoristico), a shareability (his-
tdrias que sdo suscetiveis de gerar partilhas e comentdrios via
Facebook, Twitter e outras redes sociais), bem como a existéncia
de imagens fortes (sensacionais ou geradoras de emocées for-
tes de apoio ou antagonismo) na producdo noticiosa (Harcup &
O’Neill, 2017).
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Assim, se na cabeca dos editores estd, cada vez mais, a pergun-
ta: “o que é que funciona melhor no Facebook?” (Bell cit. em
Harcup & O’Neill, 2017: 1474), uma pergunta semelhante est3,
consequentemente, também, na primeira linha da atengdo da
estratégia politica. Esta pergunta ganha ainda maior relevancia
se tivermos em conta que a audiéncia da internet e das redes
sociais tem um menor interesse na politica do que os préprios
jornalistas e politicos (Wendelin, Engelmann & Neubarth, 2015;
Cardoso et al., 2017; Digital News Report, 2017).

Neste sentido, as redes sociais vieram complexificar ainda mais
um contexto mediatico ha muito fora do controlo dos atores
politicos. No entanto, se por um lado, as redes tém contribui-
do para transformar a agdo comunicativa, estas tém, por outro
lado, agudizado tendéncias ja verificadas anteriormente com a
integracdo da légica da televisdao comercial na atividade politica
(Figueiras, 2017). Deste modo, podemos afirmar que a forma
como os profissionais de comunicagdo politica atualizam as suas
estratégias comunicativas é determinante para obterem cober-
tura de acordo com os seus objetivos.

O estudo de Daniel Kreiss (2014) sobre o uso do Twitter na cam-
panha eleitoral americana, de 2012, revela, precisamente, a uti-
lizagdo estratégica desta plataforma por parte das candidaturas
democrata e republicana. Ambas as campanhas desenharam
uma comunicacdo estratégica para influenciar os jornalistas, que
incluiu: fact-checks sobre o oponente, planeamento da insergao
de mensagens e definicdo prévia de um guido para os tweets
que colocaram em circulagdao, nomeadamente em momentos-
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-chave da campanha, como os debates eleitorais. Para tal, consti-
tuiram equipas e um planeamento detalhado do uso do Twitter,
de acordo com as normas e as expetativas da rede, para criar um
clima de opinido favoravel ao seu candidato e, assim, influenciar
a percecdo dos jornalistas e moldar a agenda informativa.

Na era da digitalizacdo e das redes sociais, encontramos politi-
cos mais bem sucedidos do que outros na capacidade de tornar
as suas observacgGes relevantes — partilhadas e comentadas —
para as plataformas digitais e para os jornalistas as transforma-
rem em noticia. No contexto atual, os politicos sabem que toma-
das de posicdo extremadas sao geralmente sobre-representadas
nos feeds das redes sociais e tém maior probabilidade de faze-
rem noticia. Segundo Gianpietro Mazzoleni (2017), na maio-
ria das vezes, esta é uma estratégia oportunista, porque, para
conseguirem chamar a atencdo dos jornalistas, os politicos ndo
expressam as suas reais (e geralmente mais bem informadas e
ponderadas) preferéncias, ideias e convicgdes.

Este novo contexto em que os media noticiosos operam, aju-
da a explicar o destaque dado aos tweets de Donald Trump. As
carateristicas das suas mensagens — bombasticas, desafiadoras,
politicamente incorretas e polémicas — colocam-no no centro da
atencdo politico-medidtica, porque congregam vdrios valores-
-noticia, contendo, ainda, um enorme potencial de partilhas e
comentarios. Os tweets de Trump, e/ou os re-tweets dos seus
seguidores, ajudam a definir a agenda dos media e a guiar a pro-
ducdo noticiosa.
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A estratégia de Trump para dominar as noticias nao decorre da
sua capacidade de apenas saber falar para as redes sociais. No li-
vro que publicou em 1987, The Art of the Deal, Donald Trump re-
velava ja perceber a légica do infotainment, que as redes sociais
ndo criaram, mas amplificaram: “Uma coisa que eu aprendi so-
bre a imprensa é que eles estdao sempre com fome de uma boa
histéria, e quanto mais sensacional melhor ... Se for um pouco
diferente ou um pouco ultrajante, ou se faz coisas corajosas e
controversas, a imprensa vai escrever sobre si” (1987: 56).

Esta estratégia traduz o esbater das fronteiras entre a politica e
o entretenimento iniciado com a televisdo comercial e que deu
origem a “politica pop” (Mazzoleni & Sfardini, 2009: 14). Esta
tendéncia tem-se agudizado com a crescente relevancia conce-
dida a web 2.0 e as redes sociais, que tém contribuido para que
a politica se foque em aspetos pessoais, imagens fortes e frases
polémicas. Donald Trump é o exemplo mais notério, mas nado é
caso Unico. A titulo ilustrativo, destacamos, igualmente, Jair Bol-
sonaro, o polémico politico brasileiro. A fusdo entre a politica, e
em particular a politica populista, e a industria do entretenimen-
to, tem contribuido para a propagacdo de um discurso politico
mais extremado e superficial. Esta simplificacdo tende a reduzir
a luta politica a um jogo de esteredtipos, condensado em sound
bites disseminados pelas redes sociais e prontos a serem trans-
formados em noticia pelos jornalistas.
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Notas Finais

Ao longo do século XX, a deslocacao do sistema mediatico para
o centro do espaco publico alterou o equilibrio de poderes en-
tre os atores da comunicacdo politica. A visibilidade mediatica
passou a ser o veiculo privilegiado através do qual aspetos da
vida social e politica foram trazidos para a atencdo publica e,
simultaneamente, tornou-se o meio privilegiado através do qual
as lutas politicas passaram a ser articuladas no espaco publico.
Neste desenvolvimento, a politica perdeu o controlo da sua visi-
bilidade, mas a nova relagdo comunicativa potenciada pela web
2.0 — onde os media tradicionais deixaram de ter o monopdlio
da mediagdo no espaco publico — introduziu um processo de co-
municagao mais complexo, e que inclui um movimento de desin-
termediacdo social, que tem permitido as instituicdes e atores
manter variados objetivos politicos tradicionais: conduzir a sua
propria visibilidade, recuperar a ligagao direta com os eleitores,
e observar as suas manifestacdes espontaneas, bem como in-
fluenciar a produgdo noticiosa.

Neste ambito, o presente capitulo analisou a integracdo das re-
des sociais na praxis politica. No contexto da mediatiza¢do 2.0
analisamos as redes sociais como ferramenta de campanha, ins-
trumento de monitorizacdo e, igualmente, como fonte de infor-
macao. Tal como referido, ndo colocdmos o foco nas mudancas
implicadas nessa adaptacao, mas no modo como a apropriacao
destes novos meios permitiu garantir objetivos politicos tradi-
cionais. A mediatizagao 2.0 tem sido rentabilizada de modo a
guiar a comunicacdo politica num contexto de elevada comple-
xidade, escassez de atencao e reputacgao.
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A legitimidade da politica democratica depende do suporte pu-
blico e, por isso, os politicos tém um grande interesse em acom-
panhar a evolucdo tecnoldgica, na medida em que essa atualiza-
¢do significa, igualmente, acompanhar as tendéncias dos usos e
consumos dos eleitores. Onde estes estdo, os politicos querem
estar, porque a opinido publica é o mecanismo-guia da ac¢do po-
litica (Luhmann, 1991).

Aincorporagdo de um novo media na praxis politica inicia-se em
contexto de campanha eleitoral, antes de se integrar na ativida-
de politica corrente (Figueiras, 2017). Foi assim com a imprensa,
a radio, a televisdo, e tem sido assim, também, com a internet
e as redes sociais. Atualmente, os spin doctors — auxiliados por
analistas de metadados, especialistas em sondagens de opinido,
em grupos de focos, em comportamento eleitoral, em media
training, entre outras dimensdes da comunicagdo politica — es-
tdo continuamente a monitorizar e a interpretar a resposta do
eleitorado a agdo politica. Esta relacdo reflete uma interacdo
complexa entre varios media e plataformas sociais, que ndo é
controlada pelos préprios politicos, mas que requer um reajuste
continuo da sua parte a percecdo dos eleitores e as movimen-
tacBes dos outros players do jogo politico: adversarios politicos,
jornalistas, comentadores e grupos organizados que se movem
nas mais variadas plataformas.

A comunicacdo politica orientada para e conduzida, pelas redes
sociais, tem potenciado determinadas tendéncias politicas, no-
meadamente, a diminuicao do valor da construcao de consen-
sos. Trincheiras, e ndo pontes, promovem um rastilho mediati-
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co e garantem visibilidade sem precedentes nesta era de novos
extremos. Estas tendéncias comprometem a complexidade do
debate publico e a qualidade da democracia, ao mesmo tem-
po que promovem uma cultura orientada para a pds-verdade,
a polarizacdo e o populismo politico. Estas tendéncias estdo
relacionadas, primordialmente, com multiplos fatores sociais
que explicam as convulsdes que assolam de modo variado as
democracias contemporaneas. Deste modo, usos e praticas na
internet devem ser perspetivados como um sintoma e, simul-
taneamente, um fator potenciador de variadas dinamicas extra-
-net que enquadram as dinamicas da comunicagdo politica e a
relacdo entre a politica, os media e os cidadados.
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