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Resumo

Este estudo procura perceber até que ponto os líderes partidários portugueses utilizam 
as possibilidades de interação acessíveis no Twitter, nomeadamente o retweet, menção a ou-
tro utilizador e ligação web para outros endereços, e entender qual é a rede de ligações que é 
criada — se dentro do próprio partido, se aberta a protagonistas partidários de outras forças 
políticas ou a cidadãos. Adicionalmente, verificamos como é que, através do Twitter, os atores 
políticos põem em prática uma estratégia enquadrada no modelo mediático híbrido, estabele-
cendo ligações para os chamados “meios tradicionais de comunicação”, como jornais, rádio e 
televisão. Os dados são obtidos a partir de uma recolha de tweets publicados por quatro líderes 
partidários portugueses, do Partido Socialista, Partido Social Democrata, Bloco de Esquerda e 
Chega, em períodos específicos de 2021 e 2022, posteriormente sujeitos a análise de conteúdo 
e trabalhados informaticamente através do programa MAXQDA. A pesquisa revelou que todos 
os líderes utilizam as possibilidades de interação do Twitter, mas com intensidades diferentes. 
Verificámos que apostam numa estratégia de comunicação híbrida, fazendo convergir na plata-
forma do Twitter conteúdos dos média tradicionais. A partir dos dados obtidos foi possível esta-
belecer uma tipologia de estratégias de comunicação postas em prática pelos líderes partidários 
no Twitter, bem como identificar e caracterizar as possibilidades que as interações mediáticas, 
realizadas pelos líderes partidários, podem assumir na arena do Twitter.
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Portuguese Party Leaders on Twitter: Interactions 
and Media Hybridisation Strategies  

Abstract

This study aims to understand to what extent Portuguese political party leaders use the inter-
actions accessible on Twitter, namely the retweets, mentions of other users and hyperlinks, and to 
observe which connection networks are created — whether within the party or outside of it, such as 
citizens or political actors from other parties. Additionally, we verify how political actors use Twitter 
to implement a strategy in the hybrid media system model, establishing links to “traditional media” 
such as newspapers, radio, and television. The data comprises tweets published by four Portuguese 
party leaders, from Partido Socialista, Partido Social Democrata, Bloco de Esquerda and Chega, 
during 2021 and 2022, subsequently subject to content analysis using the MAXQDA program. The 
research revealed that all leaders use Twitter’s interaction possibilities but with different intensities. 
We verified that they all employ a hybrid communication strategy by converging traditional media 
content in the Twitter platform. We establish a typology of communication strategies party leaders 
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implement on Twitter from the obtained data. We also identify and characterise the possibilities that 
media interactions conducted by party leaders can assume in the Twitter arena.

Keywords

political actors, Twitter, Twitter interaction, hybrid media system

1. Introdução

A paisagem comunicativa tem passado por uma mudança profunda nas últimas dé-
cadas, com um impacto significativo na comunicação política. Genericamente, durante a 
segunda metade do século XX, as modalidades de comunicação das campanhas políticas 
assentavam nos meios de comunicação de massas — televisão, rádio, imprensa (Norris, 
2000), que eram vistos como elementos centrais para o sucesso da comunicação (Burton 
et al., 2015; Stromer-Galley, 2014). A comunicação política constituía-se, assim, como um 
processo fundamentalmente mediado, filtrado através de canais, como os média e os 
partidos, que ligam os líderes ao público (Pfetsch & Esser, 2012). 

Este cenário ganhou novos contornos com a emergência das redes sociais ou média 
sociais (Murthy, 2012) e a sua rápida adoção e integração nas estruturas de comunicação 
dos atores e partidos políticos de diferentes campos ideológicos e em diversas latitudes. 

As inovações introduzidas na forma como atores políticos, média e cidadãos — ele-
mentos centrais da comunicação política (McNair, 2017) — se ligam entre si, através da 
comunicação digital, levam alguns autores a considerar que estamos perante uma quarta 
era da comunicação política (Blumler, 2013), que se manifesta pela combinação de uma 
forma sistemática, dentro de uma arquitetura digital pré-definida e fácil de usar, de carac-
terísticas interativas e baseadas em redes digitais da comunicação, e que emergiu na web 
através de, por exemplo, as práticas de blogging (Enjolras, 2014). Na verdade, a internet 
transformou a esfera política, a velocidade e o âmbito da comunicação (Castells, 2011) 
e os média sociais assumiram-se como novos participantes no mundo das campanhas 
políticas (Stromer-Galley, 2014). 

Enjolras (2014) assinala que este modelo de comunicação, através de novas formas 
centradas nas redes sociais, implica mudanças radicais em relação aos canais de comuni-
cação (de poucos para muitos), audiência (de unificada a diversificada), transmissão (de 
unidirecional para interativo) e no papel do utilizador (do passivo a ativo). Estas trans-
formações, que moldam o modelo de comunicação dominante nas sociedades avança-
das, afetam todas as formas de comunicação, incluindo a comunicação política (Enjolras, 
2014). Assim, aos contactos diretos, comícios, debates e entrevistas televisivas, típicas da 
comunicação no século XX e que permanecem nos dias de hoje, juntam-se ferramentas 
como o Facebook, o Instagram, o WhatsApp e, entre outros, o Twitter1, acrescentando 
novas vias de comunicação. Isto significa que o uso de plataformas de média sociais na 

1 Este trabalho foi produzido antes da mudança de nome da rede social, de Twitter para X. O manuscrito foi submetido à 
revista em maio e a mudança foi anunciada por Elon Musck em julho. Optou-se, no entanto, por não atualizar o manus-
crito, mantendo a designação Twitter, por duas razões: é ainda essa a denominação que a generalidade do público melhor 
reconhece (sobretudo os não utilizadores) e a correção do texto obrigaria também a rever outras palavras derivadas, repre-
sentando uma alteração significativa da terminologia utilizada.
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política tem vindo a colocar-se ao lado dos meios de comunicação tradicionais e mudou 
fundamentalmente a forma como os eleitores tomam as suas decisões sobre quem vai 
governar (Gainous & Wagner, 2014).

Ao permitirem alcançar milhões de potenciais eleitores e interagir diretamente 
com outros políticos e cidadãos, as redes sociais criam uma plataforma política adicio-
nal para as campanhas (Baumman et al., 2016). Como resultado, candidatos e partidos 
políticos tendem a utilizar as redes sociais para produzir e divulgar as suas mensa-
gens, procurando influenciar diretamente as perceções e o comportamento dos eleitores 
(Zamora-Medina et al., 2017) e evitando a mediação jornalística (Cammaerts, 2012). 

Neste contexto, o Twitter tem um conjunto de características que o tornam um 
instrumento particularmente interessante para ser utilizado na política. Por um lado, 
permite uma disseminação de informação imediata, rápida e generalizada (Kwak et al., 
2010); por outro, a sua natureza aberta e horizontal e a sua capacidade para debater os 
assuntos em tempo real (Lee et al., 2016) tornaram-no uma plataforma com um impacto 
notório no processo de construção do discurso público. Ou seja, o Twitter permite uma 
comunicação alargada (um-para-muitos) e interativa, que apela à participação dos utili-
zadores, estimulando o diálogo em rede (Graham et al., 2013).

Axel Bruns (2012) assinala que o Twitter é uma rede relativamente plana e sim-
ples: as mensagens dos utilizadores são públicas e visíveis para todos (mesmo para 
visitantes não registados utilizando o website Twitter), ou privadas e acessíveis apenas 
a “seguidores”, aprovados do remetente; não tem definições mais complexas de graus 
de ligação (família, amigos, amigos de amigos) tal como outras redes sociais. Os tweets 
têm uma natureza “globalmente pública por defeito” (Bruns, 2012, p. 1324), permitindo 
organizar automaticamente discussões sobre tópicos específicos através de marcado-
res de conversação partilhada. Poderia argumentar-se que o formato reduzido de cada 
tweet, inicialmente 140 e, atualmente, 280 caracteres, seria uma limitação ao debate, no 
entanto, de acordo com Boyd et al. (2010), esta característica pode ser uma vantagem: “a 
brevidade das mensagens permite a sua produção, consumo e partilha sem um esforço 
significativo, permitindo o surgimento de um ambiente de conversação de ritmo rápido” 
(p. 10). Desse ponto de vista, numa perspetiva otimista, o Twitter permitiria diminuir a 
distância entre os cidadãos e a política (Coleman & Blumler, 2009), que se manifesta, 
por exemplo, na abstenção eleitoral, ao estimular a participação dos eleitores nos de-
bates dos assuntos públicos e promovendo o seu envolvimento na política. Contudo, 
outros estudos, colocam interrogações sobre a sua real influência para determinar as 
questões mais relevantes na opinião pública (Calvo & Campos-Domínguez, 2016).

O aparecimento e o crescente impacto dos novos meios de comunicação deram 
origem a uma distinção entre novos média e média tradicionais. No entanto, esta cli-
vagem foi posta em causa por Chadwick (2013), que considerou a dicotomia “novo” e 
“velho” imprecisa e enganadora, argumentando que, na verdade, estamos a assistir a 
uma convergência de práticas e estratégias entre plataformas de média, recentes e tradi-
cionais, num sistema mediático híbrido. 
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2. Sistema Mediático Híbrido

No dia 12 de dezembro de 2021, em período de pré-campanha para as eleições le-
gislativas em Portugal, o líder do Partido Social Democrata (PSD), Rui Rio, publicou um 
texto no Twitter (Figura 1) que iria suscitar um conjunto alargado de reações no espaço 
mediático e político português.

Figura 1. Tweet de Rui Rio sobre a estratégia comunicacional do diretor da Polícia Judiciária

Fonte. Retirado de O diretor da PJ deu uma conferência de imprensa de manhã. Depois esteve na RTP às 13h, na CMTV às 
17h [Tweet], por Rui Rio [@RuiRioPT], 2021, Twitter. (https://twitter.com/RuiRioPT/status/1470003993892036617)

Rui Rio comentava as entrevistas dadas pelo diretor nacional da Polícia Judiciária 
a estações televisivas na sequência da detenção de um antigo banqueiro. Os principais 
média portugueses (Dinis, 2021; PCP Acusa Rio de Querer “Dar Ordens à PJ” Sobre “Quem 
Pode ou Não” Ser Detido, 2021; Rui Rio Sugere que Calendário Eleitoral Influenciou Prisão de 
Rendeiro, 2021) noticiaram o tweet que dominou mais de um terço de uma entrevista, de 
30 minutos, do próprio Rui Rio, à RTP, concedida dois dias depois (RTP Play, 2021). O 
próprio Presidente da República referiu-se ao tweet (Conceição, 2021). Isto significa que 
220 caracteres publicados na rede social Twitter conquistaram um espaço relevante na 
televisão, rádio e jornais. Uma publicação num novo meio constituiu-se como notícia de 
primeira linha e permitiu “alimentar” os média tradicionais. Estamos na lógica da comu-
nicação da comunicação, em que os jornalistas produzem notícias “com base no que 
já foi anteriormente partilhado por indivíduos ou organizações nas diferentes formas de 
mediação disponíveis” (Cardoso, 2023, p. 288). Este caso é também uma demonstração 
do funcionamento daquilo que Chadwick (2013) designa de “sistema mediático híbrido” 
e que se caracteriza por um cruzamento entre as plataformas de média que vêm sendo 
usadas há décadas e aquelas que apareceram mais recentemente. O resultado é a fusão de 
meios antigos e recentes num sistema mediático em que fronteiras claramente definidas 
entre os dois são pouco evidentes e impossíveis de definir (Chadwick, 2013). 

Os processos de comunicação política vão assumir novos contornos. Num sistema 
mediático híbrido, a comunicação política é um processo em desenvolvimento dinâmico 
que envolve múltiplos atores interagindo em resposta uns aos outros, em muitos meios 
diferentes e de acordo com muitas lógicas mediáticas diferentes (Chadwick, 2013). Neste 
caso, o Twitter é apenas uma parte de uma crescente e cada vez mais complexa ecologia 
mediática que inclui a cobertura política em meios tradicionais e interações relacionadas 
com a política em vários canais online (Chadwick, 2013).
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Na prática quotidiana da comunicação dos atores políticos no Twitter, o fenómeno 
de hibridização pode manifestar-se de várias formas. Uma delas é a referência a outros 
média, seja associando conteúdos, por exemplo, reportagens ou fotografias publicadas 
ou emitidas, segmentos de publicações ou de participações em programas, emissões de 
televisão e rádio; seja anunciando futuras participações em programas, procurando pro-
mover a sua divulgação e alargar a sua audiência; ou estabelecendo ligações para notícias 
ou comentários publicados nos jornais. Estas modalidades de convergência permitem ao 
ator político informar os seus seguidores, diretamente e sem qualquer mediação, do espa-
ço que ele próprio teve ou vai ter em outros meios e comentar ou divulgar os conteúdos 
que, nesses meios, são apresentados, nomeadamente aqueles que lhe dizem diretamen-
te respeito. Isto é relevante em termos de estratégia de comunicação política: através do 
Twitter, nada do que é publicado fica restrito apenas à publicação de origem e nada do 
que é publicado, se o líder partidário assim o entender, fica sem resposta.

Conscientes deste facto, as máquinas de comunicação partidária, sobretudo nos 
períodos de campanhas eleitorais, estão a utilizar o Twitter e outras ferramentas das 
redes sociais de uma forma regular e em simultâneo com meios de comunicação tra-
dicionais, a fim de interagir com os eleitores e influenciar os ciclos noticiosos e as nar-
rativas de campanha (Kreiss, 2014; Parmelee & Bichard, 2012). Isto tem a vantagem de 
permitir chegar a eleitores que não estejam propositadamente à procura de informação 
política, mas que, ao usarem as redes sociais, podem ser impactados devido à exposição 
acidental a notícias e informações de campanha colocadas por amigos e contactos em 
plataformas como o Twitter (Morris & Morris, 2017). 

Alguns estudos têm dado enfoque à forma como diferentes partidos usam o Twitter 
na sua comunicação e têm vindo a ser observadas diferenças, por exemplo, entre parti-
dos recentes e outros mais antigos. Assim, Amparo López-Meri et al. (2017) verificaram 
uma maior utilização do Twitter pelas forças partidárias mais recentes e identificaram 
as seguintes razões: uma vez que o acesso aos meios de comunicação tradicionais é 
menos frequente para os partidos emergentes do que para os partidos estabelecidos, os 
primeiros procuram maximizar a vantagem destes momentos, dando, através do Twitter, 
projeção às suas aparições nos principais meios de comunicação social, especialmente 
em televisão; a hibridização é utilizada para conseguir muitos retweets e “gostos” para 
assegurar um duplo efeito: obter uma melhor publicidade e tornar-se sujeito de interesse 
para os meios de comunicação social devido à construção de uma grande audiência; os 
partidos querem obter ganhos da capacidade de legitimação dos principais meios de co-
municação social, por isso, graças às suas aparições nos meios tradicionais, mostram-se 
como uma opção política de confiança, válida e aceitável (López-Meri et al., 2017). Apesar 
de terem o seu habitat natural nos média sociais, os partidos emergentes também estão 
conscientes da importância dos principais meios de comunicação social na sociedade 
moderna e da necessidade de ligar meios antigos e novos (Casero-Ripollés et al., 2016). 
Na mesma linha, Ramos-Serrano et al. (2016) perceberam que, nas eleições europeias de 
2014, em Espanha, o Twitter foi usado, sobretudo, como um meio de comunicação uni-
direcional por partidos políticos tradicionais, enquanto os mais recentes aproveitavam 
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mais as possibilidades interativas do Twitter. Outros autores, como Jurgens e Jungherr 
(2015), também identificaram diferenças na estratégia de utilização do Twitter entre os 
partidos tradicionais e os mais recentes.

3. Conexões e Interatividade no Twitter

Como instrumento de comunicação, o Twitter abre um campo novo de possibilida-
des interativas. Além da publicação de textos e imagens (fotografias, composições gráficas 
ou vídeos) e envio de mensagens diretas, o serviço inclui um conjunto de funcionalidades 
através das quais o utilizador se pode ligar e comunicar com outros utilizadores de várias 
maneiras diferentes (Bruns & Burgess, 2012), por exemplo, através de mecanismos como 
o retweet, a menção a outros utilizadores e a abertura de ligações para conteúdos externos 
— hiperligações. Dentro de um espaço público em rede, o Twitter permite a comunicação 
de um-para-um, um-para-muitos e muitos-para-muitos (Enjolras, 2014). 

A interatividade pode ser entendida como a capacidade dos sistemas de comunicação 
começarem a trocar mensagens entre os participantes, como se se tratasse de um tipo de 
comunicação interpessoal (Rafaeli & Sudweeks, 1997). Stromer-Galley (2004) estabelece 
uma distinção entre interatividade como processo — o foco da interação são as pessoas; 
e interatividade como produto — o enfoque é a interação mediada através da tecnologia.

López-Rabadán e Mellado (2019) referem que a existência de uma comunicação bidi-
recional ou feedback multidirecional é um pré-requisito para a experiência interativa, que é 
também caracterizada pela existência de um canal de mediação, funções intercambiáveis 
entre os participantes e uma forte “dependência de terceira ordem” (p. 3), a necessidade 
de saber e de ser consistente com as informações previamente partilhadas pelos interlo-
cutores. Assim,

os média sociais (webs, blogs e redes sociais) são percebidas como plata-
formas de alta interatividade em comparação com os meios de comuni-
cação tradicionais, que são mais limitados na sua capacidade de feedback 
com o público, pelo menos nas suas plataformas de media tradicionais. 
(López-Rabadán & Mellado, 2019, p. 3)

Estes autores chamam a atenção para dois conceitos fundamentais: “reciprocidade”, 
o que implica uma verdadeira igualdade de tratamento entre os indivíduos, e “capacidade 
de resposta”, que é entendida como a possibilidade não necessariamente materializada 
de interação (Kiousis, 2002; Lee et al., 2016). Outros autores sugerem que a dinâmica co-
municativa no Twitter está ligada a estes dois conceitos, uma vez que permite a articulação 
de interações diretas de uma forma simples e recíproca, sem necessidade de articular um 
diálogo completo entre os seus utilizadores (Artwick, 2013; Lewis et al., 2014).

García-Ortega e Zugasti-Azagra (2018) alertam, justamente, que o papel relevante do 
Twitter na comunicação política se deve ao facto de permitir a interatividade, o que torna 
possível romper com modelos de comunicação anteriores baseados na comunicação uni-
direcional. Tal como outras redes sociais, o Twitter permite, por exemplo, a comunicação 
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bidirecional entre cidadãos e líderes políticos sem a necessidade da ação mediadora dos 
meios jornalísticos tradicionais (Maarek, 2011). No entanto, há pesquisas que chamam 
a atenção de que o potencial interativo do Twitter entre políticos e cidadãos não chega a 
materializar-se e que quando acontece é em baixo grau. Inclusivamente, pode ser ainda 
mais limitado durante as campanhas eleitorais, pois os atores políticos preferem uma 
interação controlada (Stromer-Galley, 2014). 

Neste contexto de múltiplas possibilidades de interação, Christensen (2013) refe-
riu-se à noção de “ecologia conversacional”. Este autor considera, por exemplo, que a 
ação de retweet é mais do que a distribuição de informação, significa um envolvimento 
social mais complexo, é

uma forma de informação e difusão e um meio de participar numa conver-
sa difusa, bem como um ato “para validar e envolver-se com os outros”; 
assim, independentemente do motivo pelo qual os utilizadores procedem 
ao retweet, através da difusão das mensagens, eles tornam-se parte de uma 
conversa mais ampla. (Christensen, 2013, p. 651)

Por outo lado, “a exposição à página de microblog de um político aumenta a sensa-
ção de conversação direta com o candidato ( … ) melhorando tanto as impressões gerais 
como a intenção de voto” (Lee & Shin, 2012, p. 516), sobretudo considerando os indiví-
duos socialmente mais reservados.

Assim, podemos considerar que, no limite, estamos perante uma nova esfera social, 
a Twitteresfera — onde um grupo de pessoas se junta para partilhar informação e experiên-
cias (Moinuddin, 2019). Esta esfera permite aos utilizadores das ferramentas digitais agi-
rem mais diretamente nos assuntos públicos, através de canais diretos de comunicação e 
interação com atores políticos, bem como a comunicação entre cidadãos sem passar pelo 
filtro dos meios tradicionais (Stieglitz & Dang-Xuan, 2012). Este ambiente tem caracterís-
ticas conversacionais próprias.

Porque a estrutura do Twitter dispersa a conversa através de uma rede de 
atores interligados, em vez de a restringir dentro de espaços delimitados ou 
grupos, muitas pessoas podem falar sobre um determinado tópico, de uma 
só vez, de modo que outros sentem que estão rodeados por uma conversa, 
apesar de talvez não serem um contribuinte ativo. (Boyd et al., 2010, p. 1)

Deste modo, “as redes sociais permitiram a realização de conversas de forma assín-
crona e para além das restrições geográficas, mas ainda são tipicamente limitadas a um 
grupo razoavelmente bem definido de participantes em algum tipo de partilha de contexto 
social” (Boyd et al., 2010, p. 1).

Nesta pesquisa, entendemos a noção de interação no Twitter como a decisão de 
comunicação estratégica de um ator político de integrar na sua linha do Twitter: (a) con-
teúdos de Twitter produzidos por outros utilizadores, através do retweet; (b) referência a 
outros utilizadores da plataforma com ligação direta pela (@) menção do nome; e (c) liga-
ções (links) para conteúdos produzidos por outros, nomeadamente, os média tradicionais, 
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através da indicação de um endereço web. Vale a pena sublinhar que um mesmo tweet pode 
incluir uma, duas ou as três possibilidades de conexão. Esta interação tem uma caracterís-
tica muito relevante para a comunicação política: ao abrir, por estas vias, uma “conversa” 
com outros utilizadores, o ator político consegue que esse contacto seja testemunhado e, 
eventualmente, participado pelos seus seguidores, alargando, assim, a exposição a esses 
conteúdos, num ambiente de comunicação em rede (Cardoso, 2009). Assim, neste estu-
do, vamos considerar a forma como os atores políticos, objeto de análise, utilizam estes 
três mecanismos de interação permitidos pelo Twitter: o retweet, a menção a outras contas 
do Twitter e a indicação de uma ligação web ou um endereço na internet.

4. Mecanismos de Interação

4.1. O Retweet

Consideramos o retweet como a ação que permite ao utilizador partilhar na sua 
própria linha do Twitter um tweet originalmente publicado por outro utilizador, tornando 
possível, por esta via, que seja conhecido pelos seus seguidores, ampliando, assim, o 
alcance do tweet original. O retweet é, desta forma, um meio de redistribuição. Ao fazer 
o retweet, o utilizador está a dar origem ou a participar num “diálogo” mais alargado, as-
sumindo um papel nessa “conversação”. “Estruturalmente, o retweeting é o equivalente 
no Twitter ao reencaminhamento de correio eletrónico onde os utilizadores enviam as 
mensagens originalmente publicado por outros” (Boyd et al., 2010, p. 1). 

Há múltiplas razões para um utilizador fazer um retweet. Desde logo, pode signifi-
car o apoio, aprovação ou “endosso” de um conteúdo específico que, por essa razão, o 
utilizador faz questão de republicar na sua linha e, assim, aumentar a sua visibilidade. 
No entanto, na comunicação política, também pode ser usado para fazer ironia ou expor 
algo que é considerado um erro de julgamento de um outro utilizador. Estas situações 
são normalmente acompanhadas de um comentário ou reação do autor do retweet que 
explica o seu ponto de vista sobre o que está em causa. Seja qual for o motivo que 
conduz ao reweet, esta ação revela sempre um interesse (tipicamente positivo, embora 
também possa ser irónico ou ser uma queixa) e dá uma visibilidade notável à atividade 
de um determinado utilizador (López-Rabadán & Mellado, 2019). 

Boyd et al. (2010) elencaram um conjunto de motivações que conduzem os uti-
lizadores à prática do retweet: amplificar ou divulgar tweets para uma nova audiência; 
entreter ou informar uma audiência específica ou como um ato de curadoria; comentar o 
tweet de alguém, acrescentando um novo conteúdo ou iniciar uma conversação; mostrar 
que alguém escuta atentamente o que se passa; concordar publicamente com alguém; 
validar o pensamento de outros; como um ato de amizade, lealdade ou homenagem; 
para ganhos próprios, seja aumentando seguidores ou reciprocidade de um participante 
com maior visibilidade; guardar tweets para futuro uso pessoal. Estes autores sublinham 
que o retweeting é mais do que a simples distribuição de informação, traduz-se num en-
volvimento social mais complexo, é um ato “para validar e envolver-se com os outros” 
(Boyd et al., 2010, p. 1). Assim, “independentemente do motivo pelo qual os utilizadores 
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abraçam o retweeting, através da difusão de mensagens, tornam-se parte de uma conver-
sa mais ampla” (p. 10). Fazendo parte de tais conversas, o retweet “contribui para uma 
ecologia conversacional em que as conversas são compostas por uma interação pública 
de vozes que dão origem a um sentido emocional de contexto conversacional partilha-
do” (Boyd et al., 2010, p. 1).

Alguns dos estudos académicos sobre a forma com os atores políticos utilizam 
os instrumentos de interação do Twitter apontam-nos algumas ideias. A primeira é que 
as interações têm um efeito direto na divulgação do conteúdo: cada interação empurra 
o conteúdo original, através da estrutura da rede, de uma forma diferente. O conteúdo 
adicionado pode reforçar a mensagem original, mas também pode mudá-la, criticando-a 
ou usando a ironia (Baviera et al., 2019). Meraz e Papacharissi (2013) notaram que os 
retweets são muitas vezes impulsionados pelo valor percecionado do conteúdo do tweet 
(em vez, por exemplo, da pessoa que enviou o tweet). Hansen et al. (2011) verificaram 
que os fatores que entram em jogo no processo de decisão de retweet “podem depender 
tanto do tipo de conteúdo e se a comunicação se destina a um público mais amplo ou 
para uma comunidade mais fechada de amigos” (p. 6). 

Num estudo que incidiu sobre os políticos espanhóis no Twitter (López-García, 
2016), foi observado que os retweets servem claramente para promover e retransmitir 
a mensagem política e apoiar a base do partido. Relativamente a menções a contas de 
outros utilizadores, a pesquisa revelou diferenças entre os líderes partidários: há quem 
interaja com uma quantidade significativa de contas, cujos proprietários, além disso, 
iniciam a interação fazendo perguntas ou, ocasionalmente, criticando certas medidas 
ou propostas do seu partido; outros líderes partidários usam menções para agradecer 
a outros candidatos pelo seu trabalho ou para responder a menções feitas por contas 
oficiais (López-García, 2016).

4.2. A (@) Menção

A menção (nome de utilizador precedido do caráter “@”) permite fazer uma refe-
rência direta a um outro utilizador, tornando-o parte da mensagem, chamando a atenção 
ou suscitando a interação do utilizador mencionado. Por outro lado, quem ler esse tweet 
pode ligar-se diretamente ao nome mencionado. O facto de um tweet poder ter uma 
ou mais menções (@1, @2, @3, etc.) torna-o a ferramenta mais apropriada, direta e 
completa de interação disponível no Twitter (López-Rabadán & Mellado, 2019). A men-
ção pode ser usada como um mecanismo para iniciar informalmente uma conversação 
digital com utilizadores conhecidos ou desconhecidos, tornando-se, assim, um convite 
público ao diálogo digital, com enorme utilidade estratégica para, por exemplo, os jor-
nalistas políticos (López-Rabadán & Mellado, 2019).

4.3. A Ligação Web (Weblink)

O Twitter permite adicionar, numa publicação, uma ligação para um outro endereço 
web, envolvendo qualquer tipo de conteúdos. Esta é uma via para superar a limitação de 
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espaço desta rede, remetendo para conteúdos mais completos (textuais e audiovisuais). 
Ao fazer isso, o utilizador conduz os seus seguidores a um conjunto de informações adi-
cionais que podem ser desenvolvimentos do tema tratado no tweet, demonstrações ou 
evidências da tese que é apresentada ou referências importantes que permitem validar 
a opinião veiculada no tweet original. A capacidade de interação das ligações também 
é limitada, mas especialmente ligadas a outros mecanismos, tais como o retweet ou 
menções (@), oferecem a possibilidade de acrescentar conteúdo produzido pelos mé-
dia, partidos ou atores políticos (López-Rabadán & Mellado, 2019). Frequentemente, os 
atores políticos têm utilizado este mecanismo para adicionar à sua linha referências a 
conteúdos de média onde eles próprios ou o seu partido são citados, num processo de 
convergência entre novos média e média tradicionais.

5. Método, Questões de Investigação e Hipóteses de Pesquisa 

A nossa análise incide sobre os tweets publicados pelos líderes partidários: António 
Costa, Primeiro-Ministro — @antoniocostapm —, nos períodos comum, eleições autár-
quicas e debate do orçamento do Estado, e secretário-geral do Partido Socialista (PS), 
— @antoniocostaps —, nos períodos de pré-campanha e campanha para as eleições 
legislativas; Rui Rio, presidente do PSD — @ruiriopsd; Catarina Martins, coordenadora 
do Bloco de Esquerda (BE) — @catarian_mart; e André Ventura, presidente do Chega 
— @andrecventura. Esta escolha permite-nos abarcar o posicionamento, no Twitter, 
dos líderes dos partidos centrais da política portuguesa — PS e PSD — e dos líderes de 
partidos mais recentes, à esquerda (BE) e à direita (Chega).

Na recolha dos tweets adotámos uma perspetiva longitudinal, considerando as pu-
blicações ao longo de cinco períodos distintos: período comum — 15 de maio a 15 junho 
de 2021 (período em que não ocorreu nenhum evento político significativo); período das 
eleições autárquicas — 1 a 28 de setembro de 2021; período de debate do orçamento do 
Estado — 11 a 28 de outubro de 2021; período de pré-campanha e campanha das legis-
lativas — 8 de dezembro de 2021 a 31 de janeiro de 2022. O número de tweets publicado 
por cada líder partidário, ao longo dos quatro períodos, é visível na Tabela 1.

Comum Autárquicas Orçamento Legislativas Total

André Ventura 101 128 59 233 521

António Costa 108 53 42 309 512

Catarina Martins 63 98 37 182 380

Rui Rio 40 39 10 74 163

Total 312 318 148 798 1.576
 
 

Tabela 1. Publicação de tweets por líder/período

Esta recolha constituiu a nossa base de dados a partir da qual procedemos à aná-
lise de conteúdo (Bryman, 2012) dos tweets, utilizando o programa MAXQDA e produ-
zindo os outputs em Excel.
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5.1. Questões de Investigação 

As questões de investigação (RQ) para as quais pretendemos encontrar resposta 
são as seguintes:

RQ 1. Até que ponto os líderes partidários estabelecem conexões no Twitter e qual a sua tipologia — 
retweet, menção a conta de outro utilizador e indicação de endereço web?

RQ 2. Quando existem conexões, quem é objeto dessas conexões — o círculo partidário, outros parti-
dos, os média, os cidadãos?

RQ 3. Em que medida os líderes partidários utilizam uma abordagem de hibridização mediática na 
sua estratégia de comunicação no Twitter, integrando nas suas publicações conteúdos dos média 
tradicionais?

RQ 4. Nos casos em que a estratégia de hibridização acontece, que formas assume?

5.2. Hipóteses de Pesquisa

As hipóteses que colocamos são estas: 
Hipótese 1. Os líderes partidários estabelecem interações no Twitter, usando as diversas possibilidades 

permitidas pelo meio — retweet, menção a conta, indicação de ligação web. 

Hipótese 2. As interações predominantes dos líderes partidários ocorrem dentro do seu círculo partidá-
rio e com os média tradicionais.

Hipótese 3. Os líderes partidários utilizam uma estratégia de hibridização, sendo que os líderes dos 
partidos mais recentes o fazem com maior frequência do que os líderes dos partidos mais antigos.

Hipótese 4. A estratégia de hibridização é utilizada pelos líderes partidários para, através do Twitter, 
anunciar a sua presença nos meios tradicionais, divulgar segmentos extraídos dessas participações 
ou reagir a conteúdos publicados nos média tradicionais.

6. Discussão dos Resultados

6.1. Conexão Web

O estabelecimento de conexões no Twitter é uma estratégia de comunicação que 
tem duas funções importantes. Por um lado, permite remeter os seguidores para con-
teúdos elaborados por outros, mas que o próprio considera relevantes; por outro, res-
ponde à necessidade de publicação, alimentando de conteúdos a linha do Twitter do 
próprio. Nesta análise, a primeira distinção revela-nos em que medida o recurso é usado 
(Figura 2). Assim, consideramos que o tweet é sem conexão, quando não inclui retweets, 
menção a outra conta e endereço web; e com conexão, quando inclui, pelo menos, uma 
das três ligações aqui consideradas.
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Figura 2. Conexões (%) dos líderes partidários no Twitter

A análise gráfica permite concluir que a maior diferença é entre a estratégia de 
António Costa e Rui Rio. O líder do PS tem mais produção própria de tweets e menos 
ligações: a maior parte das suas publicações não inclui conexão (65,6%); cerca de 1/3 
dos seus tweets inclui (34,4%). Isto significa que cerca de 2/3 dos tweets do líder do PS 
são conteúdos do próprio sem outras referências da rede. Rui Rio é o líder partidário que 
apresenta maior percentagem de conexões (74,1%), o número de tweets sem conexão 
é o mais baixo dos quatro líderes em análise (25,9%). No caso de André Ventura, um 
pouco mais de metade dos seus tweets (51,4%) não têm conexões na web, os restantes 
incluem (48,6%). Um padrão semelhante encontramos na prática de Catarina Martins: 
metade são com conexão (50,4%), a outra metade não tem (49,6%). 

6.2. Tipologia de Interação

As possibilidades de interação da web permitem aprofundar as vias de comunica-
ção dos atores políticos com outros atores e organizações políticas, cidadãos e média. 
Os dados (Figura 3) mostram que grande parte da conexão que André Ventura estabele-
ce é através de endereços web (88,8%), apenas 11,2% são retweets e não é apresentada 
qualquer referência a contas pessoais. António Costa apresenta retweets (50,8%) nas 
suas publicações, menções a contas de outros protagonistas (30,7%) e, em menor grau, 
a indicação de um outro endereço web (18,5%). O tipo de conexão mais utilizado por 
Catarina Martins é o retweet (39,9%), seguido da menção a conta (33,2%) e, em terceiro 
lugar, a ligação web (26,9%). A conexão principal nos tweets de Rui Rio é a ligação web 
(47,9%), depois o retweet (45,9%) e, em terceiro lugar, a menção a conta (6,2%).
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Figura 3. Tipologia de interações (%) dos líderes partidários no Twitter

Podemos, assim, identificar três estratégias de comunicação distintas quanto ao 
recurso a estas funcionalidades. António Costa e Catarina Martins seguem uma estraté-
gia semelhante, fazendo uso, em primeiro lugar, do retweet, seguido da menção a conta 
e, finalmente, do endereço web. Rui Rio recorre ao retweet e à ligação web em partes 
quase iguais, e, em menor grau, menciona outras contas. Finalmente, André Ventura re-
corre, em grande escala, à adição de um endereço web, usa muito pouco o retweet e não 
utiliza a possibilidade de menções a contas de outros utilizadores. Estes valores revelam 
que André Ventura não utiliza o tweet para remeter para outros protagonistas, através 
da menção a contas de outrem, e o número de retweets também é relativamente baixo e 
relaciona-se com publicações dos média. 

Quando existe conexão, em qualquer uma das três vias, identificamos três possibi-
lidades que essa conexão pode assumir: ligação ao círculo partidário, à esfera mediática 
ou aos cidadãos. No caso do círculo partidário, admitimos cinco hipóteses: o próprio 
partido ou organizações do próprio partido (juventudes partidárias ou grupo parlamen-
tar, por exemplo); atores políticos do partido; atores políticos ou partidos concorrentes; 
Governo ou organizações do Governo português; atores políticos, partidos, governos ou 
instituições políticas internacionais.

6.3. Retweet

Os quatro líderes apresentam práticas de retweet diferentes (Figura 4). 
Fundamentalmente, António Costa utiliza o retweet para replicar conteúdos provenien-
tes do Twitter do seu próprio partido ou de organizações do próprio partido (80,6%), 
mas isto acontece quase exclusivamente nos períodos de pré-campanha e campanha 
eleitoral para as eleições legislativas, seguido de tweets com origem no Governo ou em 
organizações do próprio Governo (11,8%). Em terceiro lugar, tweets de políticos, parti-
dos, governos ou instituições políticas internacionais (4,3%). É de assinalar que o líder 
do PS publica um número muito baixo de tweets de atores políticos do próprio partido 
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(3,2%). António Costa usa uma estratégia de retweet institucional centrada na remissão 
para tweets produzidos por organizações ou instituições e não por atores políticos indi-
vidualmente considerados. Uma hipótese eventual que poderá explicar este valor poderá 
ser o facto de António Costa não querer sinalizar uma escolha em relação aos atores 
políticos individuais. Para um ator político, o retweet pode ser interpretado como uma 
preferência e ter, assim, uma leitura política. Desde logo, pode ser visto como um endos-
so ou apoio a um determinado conteúdo e ao seu autor. Talvez para evitar esse tipo de 
interpretações, António Costa replica um número muito escasso de tweets individuais, 
seja dos seus ministros, dos membros da sua direção ou dos militantes do seu partido, 
optando por retweets de organizações ou instituições ligadas ao seu campo político.

Figura 4. Objeto de retweet (%) dos líderes partidários no Twitter
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André Ventura usa o retweet, em grande medida, para divulgar conteúdos dos mé-
dia (79,3%), normalmente envolvendo o próprio líder ou o seu partido. Isto significa que 
as referências a André Ventura que surgem no Twitter dos média tradicionais são imedia-
tamente distribuídas no Twitter do próprio, ampliando o alcance da publicação original. 
A seguir, surgem retweets do partido ou organizações ligadas ao partido (17,2%) e, em 
terceiro lugar, de políticos, partidos, governos ou instituições políticas internacionais 
(3,4%). Nesta última dimensão, encontramos retweets de líderes da sua própria família 
política europeia, sobretudo, incidindo sobre contactos bilaterais.

Catarina Martins publica retweets, quase integralmente, dentro do seu círculo par-
tidário: o partido ou organizações do próprio partido (54,7%) e políticos do próprio 
partido (41,9%). Assim, na linha de Catarina Martins no Twitter são replicados os tweets 
do BE (Figura 5), do grupo parlamentar, dos deputados, dos eurodeputados e dos diri-
gentes regionais do BE — as publicações provenientes dos vários braços do partido têm 
visibilidade no Twitter de Catarina Martins.

Figura 5. Catarina Martins — retweet do Bloco de Esquerda

Fonte. Retirado de Temos que reconhecer que há um problema de racismo nas forças policiais em Portugal, avisa @JoanaMortagua [Tweet], 
por Bloco de Esquerda [@BlocoDeEsquerda], 2021, Twitter. (https://twitter.com/BlocoDeEsquerda/status/1471625514284691461)

Os retweets de Rui Rio são, essencialmente, dentro do círculo do seu partido. Em 
primeiro lugar, o próprio partido ou organizações do próprio partido (50,8%) — PSD, 
Juventude Social Democrata, grupo parlamentar e outros — e, em segundo lugar, po-
líticos do próprio partido (35,4%), sobretudo aqueles que fazem parte da sua própria 
direção. Em terceiro lugar surgem retweets dos média (10,8%).

6.4. Menção a Conta

O primeiro dado que merece ser sublinhado é o facto de André Ventura não fa-
zer, na sua conta do Twitter, qualquer conexão com contas de outras personalidades 
(Figura 6). No Twitter de André Ventura, ele é praticamente o único protagonista. Sendo 
o Chega um partido muito personalizado, em que o seu líder domina praticamente toda 
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a comunicação, ao ignorar os nomes de outras personalidades do partido, não lhes fa-
zendo quaisquer referências, com isso, admitimos a hipótese de que ele possa reforçar 
a sua centralidade como o rosto do partido, perante os seus seguidores.

 

 
 

Figura 6. Objeto de menção (%) dos líderes partidários no Twitter

No Twitter de António Costa, merece destaque o facto de, em primeiro lugar, surgir 
a referência a contas de políticos, partidos, governo ou instituições políticas internacio-
nais. Uma análise mais detalhada permite-nos observar que isto decorre do exercício 
do cargo de Primeiro-Ministro. Assim, sempre que António Costa tem reuniões com 
líderes políticos de outros países, coloca, na sua linha do Twitter, a conta do dirigente 
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ou da instituição com quem contacta. Por exemplo, numa cimeira com o Presidente do 
Governo de Espanha, António Costa faz menção, na sua publicação, à conta de Pedro 
Sánchez (o Presidente do Governo) e à conta da Moncloa (a sede da presidência do 
Governo de Espanha). Como uma parte das funções de Primeiro-Ministro tem uma di-
mensão internacional, António Costa dá expressão a essa realidade nos seus tweets. 
Isto é uma marca distintiva em relação aos restantes líderes partidários, que têm um 
acesso mais limitado à arena política internacional. No período da campanha eleitoral, 
o secretário-geral do PS utilizou uma lógica semelhante e mencionou contas de líderes 
internacionais da sua família política, por exemplo, a conta do líder do Partido Social-
Democrata da Alemanha e Chanceler alemão com mensagens de apoio à campanha 
do PS (Figura 7). No Twitter de António Costa, em segundo lugar, surgem referências a 
contas do Governo e de instituições do Governo português (24,2%).

 
Figura 7. Tweet de António Costa com menção a conta de Olaf Sholz

Fonte. Retirado de Obrigado pelo apoio, amigo @OlafScholz! Na Europa, como em Portugal, seguimos juntos 
no combate por uma sociedade mais justa e progressista [Tweet], por António Costa [@antoniocostaps], 

2022, Twitter. (https://twitter.com/antoniocostaps/status/1486291700435849218/)

Nas publicações de Catarina Martins, o maior número de menções respeita a con-
tas relativas a políticos do BE (59,3%), sobretudo deputados e dirigentes, e à conta 
do próprio partido (10,7%). As menções a contas de média (18%) ocorrem, sobretudo, 
para estabelecer uma ligação mais rápida para entrevistas ou participações de Catarina 
Martins nesses meios.

Rui Rio refere, em primeiro lugar, contas de políticos do seu partido (63,6%) e, em 
segundo, contas de políticos, partidos, governos ou instituições políticas internacionais 
(27,3%). Neste último caso, quando descreve encontros mantidos com líderes interna-
cionais da sua família política ou no âmbito de organizações internacionais às quais o 
PSD pertence, por exemplo, o Partido Popular Europeu. Em terceiro lugar, surgem men-
ções ao próprio partido ou a organizações do próprio partido (9,1%).
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6.5. Ligação Web

Anteriormente já tínhamos observado que a inclusão de endereços web é o prin-
cipal mecanismo de conexão utilizado por André Ventura no Twitter (Figura 8). Agora, 
verificamos que essa estratégia comunicativa serve para estabelecer ligações com os 
média que se assumem como o principal destino dos endereços apresentados (96%). 
Assim, todas as referências que surgem no universo dos média envolvendo o nome de 
André Ventura e do seu partido são objeto de partilha no Twitter do próprio (Figura 9).

 

 
 
 

Figura 8. Objeto de ligação web (%) dos líderes partidários no Twitter
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Figura 9. Tweet de André Ventura com ligação web para os média: televisão

Fonte. Retirado de 3.1 mil milhões foram pagos em subvenções indevidas ou sem controlo. Depois não há dinheiro para salários e pensões! 
[Tweet], por André Ventura [@AndreCVentura], 2022, Twitter. (https://twitter.com/AndreCVentura/status/1484906476590272517)

Rui Rio segue a mesma estratégia mas em menor grau: a principal ligação web que 
estabelece remete para os média (70,6%), sobretudo para reagir a publicações nos mé-
dia tradicionais, seja de política geral, seja envolvendo-o diretamente. Em segundo lugar, 
usa a ligação web para o próprio partido ou organização do partido (22,1%). Político ou 
partido concorrente (4,4%) e político do próprio partido (2,9%) vêm depois. 

No caso de António Costa, verificamos que a maior parte das ligações estabeleci-
das é com o próprio partido (65,8%). Isto verificou-se, em grande medida, no período da 
campanha eleitoral para as legislativas, em que os tweets do PS foram sistematicamente 
replicados, através de ligações web, na conta do líder. Em segundo lugar, mas a larga 
distância, encontramos ligações para os média (18,4%) e, em terceiro, Governo ou or-
ganizações do Governo português (10,5%). Identificamos ainda ligações para políticos, 
partidos, governos ou organizações políticas internacionais (5,3%). Não encontramos 
ligações para políticos ou partidos concorrentes, para políticos do próprio partido e para 
os cidadãos. Assim, a estratégia de António Costa no Twitter não alarga para fora do seu 
campo partidário, pelo contrário, dá expressão ao seu partido numa lógica que podemos 
designar de “autorreferencialidade” (García-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018). A estraté-
gia de Catarina Martins tem algumas semelhanças. Estabelece ligações, em primeiro 
lugar, para o próprio partido ou organizações do próprio partido (53,4%), depois para os 
média (32,9%) e, em terceiro, para os cidadãos (4,1%). 

6.6. Hibridização: Conexão com os Média

A partir da noção de hibridização mediática que chama a atenção para as conver-
gências que se formam entre os novos média, como o Twitter, e os meios tradicionais — 
televisão, imprensa, rádio (Chadwick, 2013), procuramos observar nesta categoria quais 
e em que dimensão os meios tradicionais são objeto de interação dos líderes partidários 
no Twitter (Figura 10).
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Figura 10. Conexão com os média (%) dos líderes partidários no Twitter

Verificamos que a imprensa (online, tradicional e agência) é a ligação principal que 
André Ventura estabelece (61,1%), correspondendo, sobretudo, a notícias publicadas ten-
do como objeto o próprio. A seguir, vemos ligações para a televisão, incindindo, de novo, 
sobre entrevistas e notícias envolvendo André Ventura (30,5%) e, finalmente, ligações para 
a rádio (7,1%).

Relativamente às conexões no Twitter de António Costa, verificamos que em primeiro 
lugar surge a categoria “outros” (77,8%), que inclui conexões para redes como o YouTube, 
Facebook, entre outros. Este dado é claramente distintivo dos restantes líderes partidá-
rios: António Costa é o líder partidário que mais conexões estabelece com novos média e 
menos com os média tradicionais. A imprensa e a televisão surgem com o mesmo valor 
(11,1%), em segundo lugar. 

A primeira conexão com os média apresentada por Catarina Martins no Twitter é a 
televisão (52,8%), seguida da imprensa (26,4%) e, em terceiro lugar, a rádio (18,9%) — os 
meios de comunicação tradicionais.

Relativamente ao Twitter de Rui Rio, em primeiro lugar surge a imprensa (76%), de-
pois a televisão (16%) e, no final, a categoria “outros” (8%).

7. Hibridização: Tipologia de Interações Média

Aqui, procuramos verificar como é que os líderes partidários usam a plataforma do 
Twitter para estabelecer ligações com os média tradicionais e verificar qual a tipologia de 
conteúdos que dá corpo a essa hibridização. 

Admitimos três dimensões: (a) anunciar a participação em programas dos média, 
como entrevistas e debates, ou divulgar conteúdos que resultam dessas participações; (b) 
partilhar notícias ou comentários sobre os próprios; e (c) comentar notícias ou opiniões 
publicadas nos média. 
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Relativamente à primeira dimensão, o facto de os líderes poderem anunciar no 
Twitter a sua participação em programas de média tradicionais ou divulgar conteúdos que 
resultem dessas participações é uma estratégia que tem várias vantagens. Em primeiro lu-
gar, é uma forma de promoção do próprio programa, permitindo que mais cidadãos, neste 
caso os seguidores do Twitter, tomem conhecimento desse evento e, dessa forma, possam 
ter contacto com o programa. A segunda vantagem passa pela possibilidade de seleciona-
rem e editarem os conteúdos que dessa participação pretendem divulgar, assumindo os 
atores políticos o papel de gatewatchers (Bruns, 2005). Com esta prática, os atores políti-
cos entram num domínio que, tradicionalmente, pertence aos jornalistas, mas enquanto 
no caso dos jornalistas existem critérios editoriais para essa edição, no caso dos atores 
políticos, os critérios são assumidamente de natureza política e partidária. Por outras pa-
lavras, os atores políticos podem publicar, na sua conta do Twitter, os segmentos das suas 
participações em entrevistas e debates que considerem mais úteis para a sua estratégia de 
comunicação, tendo em conta os seus interesses políticos.

A segunda dimensão consiste na possibilidade de os atores políticos poderem ins-
crever na sua linha do Twitter notícias ou comentários publicados nos média tradicionais. 
Esta funcionalidade permite que os líderes políticos amplifiquem o impacto das publica-
ções dos meios tradicionais, fazendo-as chegar aos seus seguidores. 

Em terceiro lugar, os atores políticos podem, na sua conta do Twitter, comentar ou 
reagir a notícias ou opiniões expressas nos média tradicionais. É uma outra prática que 
podemos integrar no fenómeno crescente de hibridização mediática. Os meios de co-
municação de massas divulgam notícias e opiniões e, tipicamente, ficava ao critério dos 
jornalistas a possibilidade de chamarem os líderes partidários a opinar ou reagir a esses 
conteúdos. Por outro lado, quando essas reações existiam, poderiam ser integradas na 
edição seguinte, existindo sempre uma distância temporal entre a notícia e a eventual 
reação. Ora, o Twitter veio quebrar esse hiato, permitindo que o líder partidário reaja ime-
diatamente, se assim o considerar. Nesse caso, na sua linha do Twitter, pode integrar o 
conteúdo publicado nos média tradicionais e os seus próprios comentários.

Vamos agora analisar como é que os líderes partidários, objeto deste estudo, põem 
em prática essas interações (Figura 11).

 
 
 

Figura 11. Tipologia de interação com os média (%) dos líderes partidários no Twitter
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No caso de André Ventura, a hibridização incide sobretudo na partilha de notí-
cias ou comentários (69%), seguida de comentários de notícias ou opiniões (17%) e do 
anúncio de participação ou divulgação de presenças nos média (14%).

António Costa utiliza apenas uma das funcionalidades de hibridização aqui consi-
deradas. O líder do PS usa o Twitter para divulgar a sua presença nos média ou conteú-
dos editados que resultam dessa mesma presença. Nunca partilha notícias ou comentá-
rios sobre si próprio nem comenta notícias ou opiniões dos média.

Catarina Martins utiliza as três facilidades em medidas diferentes: usa sobretudo a 
possibilidade de anunciar e divulgar conteúdos da sua participação nos média (57,5%), 
depois a partilha de notícias ou comentários (27,5%) e, finalmente, a possibilidade de 
comentar notícias ou opiniões (15%). 

A estratégia de Rui Rio é diferenciada. Em primeiro lugar, comenta ou reage a 
notícias publicadas nos média (64,7%), de uma forma muitas vezes crítica ou irónica. 
Em segundo lugar, usa o Twitter para divulgar a sua participação ou conteúdos da sua 
participação em programas de média (23,5%), e, finalmente, para partilhar notícias dos 
média tradicionais (11,8%).

8. Conclusões 

Os dados obtidos nesta pesquisa permitem-nos estabelecer uma tipologia de es-
tratégias de comunicação postas em prática pelos líderes partidários no Twitter, que 
apresentamos graficamente (Figura 12). 

 

Figura 12. Tipologia de estratégias de comunicação dos líderes partidários no Twitter. Modelo original do autor
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Assim, designamos “estratégia conetiva” quando a comunicação envolve o esta-
belecimento de interações com outros utilizadores, nomeadamente, através de meca-
nismos como o retweet, menção de conta ou ligação web; “estratégia autorreferencial” 
quando a comunicação passa pela apresentação de conteúdos pessoais e políticos re-
lativos ao próprio líder; e “estratégia múltipla” quando a comunicação envolve tanto a 
produção de conteúdos próprios como o estabelecimento de conexões. 

Verificamos que os quatro líderes partidários seguem uma estratégia múltipla, mas 
com nuances. António Costa é, tendencialmente, mais autorreferencial, utiliza o Twitter, 
sobretudo, para a divulgação dos seus próprios conteúdos, e Rui Rio, tendencialmente, 
mais conetivo, pois através do Twitter estabelece ligações, particularmente para reagir a 
notícias ou opiniões sobre política nacional. André Ventura e Catarina Martins têm um 
maior equilíbrio entre ambas as possibilidades.

A estratégia conetiva pode ter uma base partidária — quando as interações se 
estabelecem, sobretudo, com as estruturas e os membros do círculo partidário — e/ou 
uma base mediática — quando as conexões se estabelecem com outros média, nomea-
damente, os média tradicionais, fazendo confluir no Twitter conteúdos provenientes da 
televisão, rádio e jornais, num processo de hibridização.

Rui Rio e Catarina Martins são os líderes que mais exploram as ligações de base 
partidária. O líder do PSD privilegia as interações com o seu partido e atores políticos 
do seu partido, nomeadamente os membros do seu núcleo diretivo. Catarina Martins 
tem uma utilização “endogâmica” do Twitter: as ligações que estabelece são, predomi-
nantemente, com deputados, eurodeputados, dirigentes e diversas organizações do seu 
partido, ou seja, é uma comunicação na “bolha” partidária, os seus seguidores irão ace-
der às publicações do BE e dos seus membros principais. Em relação a ligações de base 
partidária, António Costa e André Ventura seguem uma estratégia semelhante. O líder 
do PS limita as interações diretas com membros do partido, que poderiam ser interpre-
tadas como manifestações de preferência ou endosso, optando por dar destaque, nas 
ligações partidárias que estabelece, aos seus contactos internacionais. André Ventura 
também estabelece muito poucas conexões com o seu partido e membros do partido, 
numa estratégia que tende a favorecer a personalização política (Van Aelst et al., 2017), 
uma tendência da comunicação política contemporânea caracterizada pela centralidade 
dos indivíduos e das suas características pessoais, em relação aos partidos políticos e 
ideologias (Swanson & Mancini, 1996). 

Relativamente à estratégia de hibridização mediática, esta assume três possibili-
dades: “estratégia megafone e gatewatching” — quando os conteúdos publicados no 
Twitter servem para anunciar a participação futura em espaços de televisão, rádio e jor-
nais (megafone) ou divulgar segmentos dessas participações editados pelo próprio (ga-
tewatching). “Estratégia reativa” — quando os conteúdos publicados no Twitter expõem 
uma reação (comentário, resposta, contexto, crítica) a conteúdos publicados por outros 
média, nomeadamente tradicionais, numa lógica “eu — sobre os média”, assumindo, 
por vezes, um posicionamento adversativo. “Estratégia autocêntrica” — quando os con-
teúdos publicados no Twitter replicam as referências ao próprio nos média tradicionais, 
colocando o próprio líder partidário no centro da comunicação, “eu — nos média”.
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Os líderes partidários portugueses seguem estratégias de hibridização diferen-
tes. António Costa reduz as interações com os média tradicionais ao anúncio da sua 
participação em programas e à divulgação de alguns conteúdos que resultam dessas 
participações — estratégia megafone e gatewatching — e não recorre ao Twitter para 
responder, reagir ou partilhar notícias e comentários. O Twitter é, assim, uma plataforma 
para apresentar as suas ações e não é um meio para debater as ideias que surgem nos 
média. Uma estratégia semelhante é seguida por Catarina Martins, que utiliza o Twitter, 
particularmente, para anunciar a participação e divulgar segmentos da sua presença 
mediática. Rui Rio segue, predominantemente, uma estratégia reativa — o Twitter é o 
lugar onde comenta, reage ou responde aos média tradicionais, colocando-se, frequen-
temente, numa posição crítica e desafiadora dos meios tradicionais. O líder do partido 
Chega faz uma intensa utilização da hibridização mediática, replicando na sua conta do 
Twitter todas as referências que sobre ele são feitas nos média tradicionais — uma es-
tratégia autocêntrica. Esta prática tem três vantagens: sugere aos seguidores que é um 
político com grande visibilidade nos média tradicionais, o que significa a sua relevância 
no sistema político; amplifica o impacto das publicações nos média tradicionais che-
gando a eleitores que, eventualmente, recorrerão mais aos novos média para acederem 
à informação; permite acrescentar às referências que sobre ele são feitas, favoráveis ou 
desfavoráveis, comentários ou explicações do próprio. O Twitter de André Ventura conta 
a história de André Ventura nos média tradicionais. 

Em suma, todos os líderes partidários utilizam o potencial interativo do Twitter 
mas com intensidades diferentes. As modalidades de interação do Twitter são utilizadas 
de formas diversas pelos líderes partidários mas, maioritariamente, numa lógica intra-
partidária. O Twitter afirma-se como uma nova arena para a conversação entre atores 
do mesmo campo político-partidário e um espaço de contacto entre políticos e média 
tradicionais, mais do que um território para o diálogo com os cidadãos ou interpartidá-
rio. Não é possível determinar um padrão de utilização com base nas noções políticas 
de esquerda/direita ou de partidos mais antigos/partidos mais recentes, pelo contrário, 
o lugar que os líderes ocupam no cenário político — chefia do Governo/liderança de 
partidos de oposição — e o perfil individual de cada líder partidário são variáveis que 
parecem influenciar mais a prática comunicativa no Twitter. O estudo confirma a aposta 
dos líderes partidários numa estratégia de hibridização mediática, reforçando a conver-
gência entre plataformas e redefinindo, desta forma, o ambiente mediático em que a 
comunicação política ocorre, marcado pela comunicação da comunicação que se afirma 
como “a prática comunicativa, simultaneamente, mais comum e mais distintiva da nos-
sa forma contemporânea de comunicar” (Cardoso, 2023, p. 287).
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