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Resumo. As redes sociais trouxeram novas e entusiasmantes possibilidades para a comunicagao politica, tendo o potencial de aproximar
eleitos e eleitores. Contudo, nao ¢ consensual se as plataformas digitais vieram revolucionar a forma de fazer campanha eleitoral ou
se representam uma extensao dos padrdes da campanha offline. Este artigo procura contribuir para este debate, tendo como objeto de
estudo um tipo de estrutura politica e uma rede social que tém sido subexploradas no ambito da comunicag@o politica: as juventudes
partidarias e o Instagram. E feita uma anélise de conteudo a atividade das alas jovens de partidos portugueses nesta rede social em dois
momentos eleitorais —as Elei¢cdes Autarquicas de 2021 e as Elei¢cdes Legislativas de 2022— num universo de seiscentas e oitenta e uma
publicagdes. Contrariamente ao esperado, os resultados revelam que as juventudes partidarias comunicam sobretudo numa logica de
normalizagdo, ndo aproveitando as potencialidades das plataformas digitais para a comunicagao politica.
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[en] The activity of party youth wings on Instagram during elections: Innovation or normalization?

Abstract. Social media have brought new and exciting possibilities for political communication, potentially bringing politicians
and voters closer together. However, there is no consensus on whether digital platforms have revolutionized campaigning or if they
represent an extension of offline patterns. This article seeks to contribute to this debate by exploring party youth wings and Instagram;
a political structure and social network that is understudied in political communication. A content analysis was carried out on the
social media activity of the youth wings of Portuguese political parties during two elections: the 2021 Local Elections and the 2022
Legislative Election. The analysis was based on a sample of six hundred and eighty-one publications. Contrary to expectation, the
results revealed that youth wings mainly communicate within a logic of normalization and did not take advantage of the potential of
digital platforms for political communication.
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1. Introducio

Ao longo dos tltimos anos, os investigadores tém
procurado nas plataformas digitais a resposta para
o afastamento dos jovens da politica institucional.
Ainda que nao seja claro o impacto direto das redes
sociais nos resultados eleitorais, a influéncia indire-
ta proporcionada pela ampliacdo ou acelera¢do das

mensagens politicas para os eleitores € evidente (Ko-
c-Michalska et al., 2021).

Sado varios os estudos que tém apontado para
uma relagdo proxima entre politica e os média digi-
tais, seja explorando o uso politico de redes sociais
pelos jovens (Boulianne y Theocharis, 2020), seja
analisando as redes sociais como ferramentas de
comunicagdo politica (Figueiras, 2019). Contudo,
esta analise tem sido feita sobretudo no Twitter e no
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Facebook e em muito menor escala nas plataformas
mais usadas pelos jovens, como o Instagram (Lars-
son, 2021).

Por outro lado, a comunicacao politica digital
tem sido estudada sobretudo na otica dos partidos,
deixando largamente de fora as juventudes partida-
rias (European Consortium for Political Research,
2021). Sendo as narrativas simbdlicas nas redes so-
ciais vistas como importantes na reimaginacdo das
instituicdes democraticas (Papacharissi, 2016) e as
juventudes partidarias consideradas motores de ima-
ginacdo civica (Jenkins et al., 2016), envisionando
um mundo melhor a nivel politico e social (Malafaia
et al., 2018), a intersecdo destas duas areas de estudo
afigura-se como especialmente interessante.

Ademais, uma vez que tanto o tipo de organizagao
politica como o tipo de rede social escolhida reunem
sobretudo publico jovem, importa estudar se o tipo
de campanha eleitoral digital se insere numa logica
de inovagdo — em que o mundo digital traz mudangas
significativas as campanhas eleitorais — ou de nor-
maliza¢ao, em que ha um mero refor¢o dos padroes
de campanha offline na esfera online (Schweitzer,
2008).

2. Comunicagao politica nas redes sociais

Embora a tecnologia sempre tenha feito parte da po-
litica, a sua influéncia ¢ hoje mais forte do que nun-
ca (Perloff, 2014). As novas tecnologias da Web 2.0
vieram aumentar o volume de informagao politica,
maior controlo sobre a mensagem ¢ uma comunica-
¢do instantdnea em tempo real, independentemente
da localizagao (Johnson, 2016).

No que toca a evolugdo da campanha eleitoral di-
gital, Schweitzer (2008) sintetizou a literatura exis-
tente em duas hipoteses. De acordo com a autora, os
apoiantes da hipdtese da inovagdo defendem que as
potencialidades das plataformas digitais como a hiper-
textualidade, a interatividade, a multimédia e a grande
capacidade de disseminagdo de informa¢do mudam
fundamentalmente a forma de fazer politica: no mundo
digital, a campanha eleitoral transforma-se e afasta-se
da abordagem offline. J& a hipdtese da normalizagao
sugere que a campanha politica online € «politics as
usualy, refletindo e reforcando os padrdes do mundo
offline (Margolis y Resnick, 2000, p. 2). A Tabela 1
sintetiza as principais caracteristicas de cada uma das
hipoteses identificadas por Schweitzer (2008).

Tabela. 1: Caracteristicas das hipdteses da inovacao e da normalizagdo. Fonte: adaptado de Schweitzer (2008)

Hipdtese da inovacio

Hipdtese da normalizacio

Disseminagdo rapida e abrangente de
informagao

Subutilizagdo de informacéo

Comunicacao direta e interativa

Negligéncia de opcdes interativas

Crescente nivel de sofisticagao

Baixo nivel de sofisticagdo

Prevaléncia de discussoes politicas subs-
tanciais

Prevaléncia de uma cobertura da campan-
ha desideologizada e autorreferencial

Abordagem menos focada no candidato

Concentracdo nos candidatos como foco
da campanha

Campanha positiva

Campanha negativa (ataque)

Os partidos politicos portugueses tém tentado
adaptar-se, usando crescentemente as redes sociais
como parte da sua campanha eleitoral (Maia, 2020).
Estas plataformas digitais permitem-lhes interagir
com os eleitores de forma mais personalizada e direta
(Aldrich et al., 2015). Como explicam Baptista et al.
(2021): «Ao cultivar um publico razoavelmente fiel
ao seu canal, o partido ou agente politico passa a criar
uma ‘bolha’ de sensagdes, mobilizagdes e reflexdes»
(p. 140).

Serra-Silva et al. (2018) defendem que ¢ indiscu-
tivel que os partidos portugueses estdo a apostar cada
vez mais nas redes sociais e a tentar canalizar melhor
as suas potencialidades, nomeadamente no que toca a
interatividade. Contudo, ainda que a maioria dos po-
liticos considere muito importante criar proximida-
de com os cidadaos através das plataformas digitais
(Lobo, 2018), na pratica, a comunicagao bidirecional
fica aquém das expectativas. Embora concordem que
as redes sociais sirvam para aumentar a proximidade
entre agentes politicos e eleitores, os cidaddos nao

consideram que os canais digitais sejam uteis para
compreender melhor os programas eleitorais, ter res-
postas as suas questdes, ou contactar mais facilmente
partidos politicos (Loureiro y Ribeiro, 2017).
Apesar de haver varios estudos sobre a ativi-
dade nas redes sociais de partidos no Facebook
(Maia, 2020; Santos y Bicho, 2016; Serra-Silva et
al., 2018), a atividade no Instagram tem sido menos
explorada (Baptista et al., 2021). Se nos primeiros
tempos o Instagram era visto como impermeavel a
politica, nos ultimos anos esta ¢ a rede social que
mais tem crescido no seio das elites politicas (Bap-
tista et al., 2021), que a usam para chegar ao elei-
torado mais jovem (Kreiss et al., 2018). Embora os
estudos nesta area tenham aumentado (Baptista et
al., 2021; Ekman y Widholm, 2017; Pifieda et al.,
2021), ainda se sabe pouco sobre como os atores
politicos usam o Instagram (Larsson, 2021) e qual
o efeito no comportamento dos utilizadores (Ferrei-
ra et al., 2021). O contetido visual tem-se tornado
cada vez mais uma componente central da comuni-
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cacdo politica digital, da mobilizacdo e da persua-
sdao (Lalancette y Raynauld, 2017). Baseadas numa
logica de «imagem primeiro» (Ekman y Widholm,
2017, p. 18), as affordances do Instagram favore-
cem a percecdo de «mobilidade, instantaneidade e
autenticidade na comunicagdo visual» (Selva-Ruiz
y Caro-Castafio, 2017, p. 904).

Simultaneamente, a literatura sobre juventudes
partidarias no geral ¢ escassa, principalmente na
Europa (Malafaia et al., 2018). Com efeito, a vas-
ta investigacdo que tem sido conduzida em parti-
dos nas ultimas décadas ndo se reflete no caso das
juventudes partidarias (European Consortium for
Political Research, 2021). Independentemente de
se considerar ou ndo que as estruturas sociais e
politicas como as juventudes partidarias defendem
com sucesso os interesses dos jovens, € indiscuti-
vel que estas organizacdes contribuiram para afir-
mar a juventude na esfera politica (Forbrig, 2008).
As juventudes partidarias sdo importantes canais de
recrutamento e mobilizacao (Hooghe et al., 2004),
assumindo uma posicao privilegiada para captar os
jovens para a politica formal e tendo o potencial de
oferecer experiéncias de participacdo de qualidade
(Malafaia et al., 2018).

Tal como se espera dos novos partidos um mais
eficaz utilizagdo das plataformas digitais na comuni-
cacdo politica por terem surgido num contexto tec-
noldgico (Serra-Silva et al., 2018), ¢ expectavel que
as juventudes partidarias (cujos membros sdo cada
vez mais jovens nascidos em plena revolucao tecno-
logica) tirem melhor partido das potencialidades das
redes sociais do que os seus partidos-mae. Em espe-
cifico, espera-se que as campanhas eleitorais digitais
nas paginas de Instagram das juventudes partidarias
se aproximem mais de uma loégica de inovacao do
que de normalizacao, seguindo a distingdo proposta
por Schweitzer (2008).

3. Abordagem metodolégica

Este estudo ¢ desenvolvido através de uma analise de
conteudo quantitativa (Krippendorff, 2013), analisan-
do publicagdes de Instagram das juventudes partida-
rias e grupos de jovens de partidos portugueses com
assento parlamentar e com presenca nesta rede social.
No grupo das juventudes partidarias integra-se a Ju-
ventude Comunista Portuguesa (Partido Comunista
Portugués) [JCP], a Juventude Popular (CDS — Partido
Popular) [JP], a Juventude Social Democrata (Partido
Social Democrata) [JSD] e Juventude Socialista (Par-
tido Socialista) [JS]. A Juventude CHEGA (CHEGA)
[JC], Os Jovens do Bloco (Bloco de Esquerda) [JB] e
os Jovens Liberais (Iniciativa Liberal) [JL] sdo nticleos
da juventude de partidos politicos, ndo sendo juventu-
des partidarias oficiais. No entanto, para os efeitos da
presente investigacao, usaremos ‘juventudes partida-
rias’ como um conceito abrangente para designar am-
bos os tipos de grupos politicos.

O estudo foi feito em dois momentos eleitorais,
nomeadamente o més que antecedeu as Elei¢cdes Au-
tarquicas de 2021 (26 de agosto a 26 de setembro de
2021) e o mesmo periodo de tempo antes das Elei-
¢oes Legislativas de 2022 (30 de dezembro de 2021
a 30 de janeiro de 2022). A anélise resultou num uni-
verso total de seiscentas e oitenta e uma publicagdes,
duzentas e doze nas Eleigdes Autarquicas e quatro-
centas e sessenta e nove nas Elei¢des Legislativas.

3.1. Analise de contetido: codificaciao

A codificagdo foi desenvolvida por dois codificado-
res independentes, sendo a fiabilidade aferida através
da aplicagdo da formula de Holsti. O coeficiente de
concordancia ¢ 0.99, que, sendo superior a 0.9, repre-
senta um alto nivel de fiabilidade (Mao, 2017). Cada
publicacao foi codificada tendo em conta a forma e o
contetido. A Tabela 2 apresenta as dimensoes, varia-
veis e categorias analisadas.

Tabela. 2: Dimensdes, variaveis e categorias em analise. Fonte: Elaboracgao propria

Dimensao Variavel Categorias
Tipo de publicagdo Simples / Carrossel
Emoji Sim/Nao
Forma Hashtag Sim/Nao
Hiperligagdo Sim/Nao
F Foto / Texto e Imagem / Texto / Video / Foto-
ormato
montagem ou Colagem / Infografia
Tino de informacio Campanha / Candidatos / Eleicao / Ideias e
) p ¢ Politicas / Ataques / Partido / Datas
Contetdo Mobilizagio Sim/Nio
Interagao Inexistente / Baixa / Média / Alta

Em primeiro lugar, analisou-se o tipo de pu-
blicagao: simples (uma s6 imagem) ou carrossel,
que pode ser definido como uma mistura de até
dez imagens ou videos numa s6 publicacdo. Inves-

tigacao recente indica que os carrosséis oferecem
maior riqueza informacional e promovem maior
atencdo e envolvimento, uma vez que os utiliza-
dores tém que deslizar as imagens para a esquerda
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para continuar a descobrir a histéria (Cuevas-Mo-
lano et al., 2021).

Outra variavel a ter em conta foi a inclusdo ou
nao de emojis e hashtags no copy. Os emojis tornam
o conteudo escrito mais informal, humanizando-o e
carregando-o de emocdo (Casai-Pitarch, 2021). Ja
as hashtags, além de atuarem como um agregador do
contetido, criam visibilidade para a mensagem, po-
dendo assumir-se como a propria mensagem (Recue-
ro et al., 2015). Servindo como uma plataforma de
mobilizacdo para interesses em comum (Herrmann
et al., 2022), os emojis e hashtags fazem parte da
linguagem do Instagram, sendo mais facilmente per-
cebidos e mais frequentemente usados pelos jovens
(Casai-Pitarch, 2021).

As hiperligacdes constituem outra varidvel em
analise no que toca a forma das publicagdes. Antes de
mais, importa ressalvar que o uso de hiperligacdes no
Instagram ¢ limitado, podendo os utilizadores incluir
apenas uma hiperligacdo de cada vez no seu perfil
(Carpenter et al., 2020), a link in bio. Em alternativa,
as contas podem colocar a hiperligagdo em forma de
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texto nas suas descrigdes ou imagens, tendo os utili-
zadores que aceder manualmente.

Por ultimo, no que toca a forma, analisou-se ain-
da o formato das publicacdes (foto, texto e imagem,
texto, video, fotomontagem ou colagem e infogra-
fia). Entre estes, no caso da comunicagao politica,
tém-se vindo a destacar como boas praticas o video
e as infografias. Rompendo com a homogeneidade
da plataforma, sendo mais atrativos e aumentando a
resposta emocional, a recordagdo e a viralidade do
contetido (Cuevas-Molano et al., 2021), os videos
sdo uma excelente forma de tratar informacao elei-
toral de forma apelativa para os jovens (Ohme et al.,
2020). Por outro lado, as infografias no Instagram
aumentam o conhecimento politico dos utilizadores
(Towner, 2018).

Relativamente ao contetudo, avaliou-se o tipo de
informacao veiculada, com base nas analises de con-
teudo recentemente desenvolvidas por Boulianne e
Larsson (2021) e Maia (2020). A descrigdo das di-
ferentes categorias de informacdo esta disponivel na
Tabela 3.

Tabela. 3: Tipo de informacdo. Fonte: adaptado de Boulianne y Larsson, 2021 e Maia, 2020

Tipo de informacio

Descri¢ao

Campanha Informagdes sobre assuntos relacionados com a campanha
eleitoral, desde o antincio a reportagem dos eventos
Candidatos Informagdes relativas a apresentacao dos candidatos
Ideias e Politicas Informagdes sobre o programa eleitoral e as ideias e causas
defendidas
Eleigao Informagao relativa as elei¢des, incluindo explicagdes sobre
como votar ou como funciona o sistema eleitoral, assim como
apelos a mobilizagdo eleitoral
Ataque Informacao negativa de ataque a um partido concorrente
Partido Informagdo relativa ao partido, ao seu funcionamento e eventos
internos ou nao relacionados com as Eleigdes
Datas Datas comemorativas e notas de falecimento

Além do tipo de informagao veiculada, analisou-
-se o carater mobilizador das publicacdes, verifican-
do-se a existéncia ou ndo de um call-to-action, pedir
aos seguidores para praticarem uma ac¢do (Oltra et
al., 2021), no que ao voto diz respeito. A diferenca
entre a categoria ‘Eleicao’ e este parametro de anali-
se € que as publicagdes categorizadas como ‘Eleicao’
dizem apenas respeito ao momento eleitoral (infor-

macao ou apelo ao voto), enquanto que o pardmetro
da mobilizag¢do inclui todas as publica¢des com apelo
a mobilizagdo eleitoral (‘vota x”), mesmo que o con-
teudo seja referente a outro tipo de informacao (ex:
candidatos ou campanha).

A interacdo foi outra variavel tida em conta, sendo
caracterizada segundo os niveis sugeridos por Silva
(2013) e esta descrita na Tabela 4.

Tabela. 4: Nivel de interacdo. Fonte: adaptado de Silva, 2013

Nivel de . s . ~
. ~ Descri¢cao Manifestacio
interacao

. Comunicag¢do unidirecional, da juventude Caixa de comentarios de-
Inexistente AP o1s .

partidaria para os utilizadores sativada
Comunicag¢do unidirecional, da juventude -
. AP e - Espago para comentarios,
Baixa partidaria para os utilizadores ou dos utili- -~ e
. S sugestdes ou opinides
zadores para a juventude partidaria
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Comunicacdo bidirecional: da juventude | Perguntas direcionadas aos
Meédia partidaria para os utilizadores e dos utiliza- | jovens, respostas aos co-
dores para a juventude partidaria mentarios
Comunicagdo ativa em tempo real entre .
Alta . . 4. Direto
juventude partidaria e utilizadores

4. A campanha eleitoral de juventudes partidarias
no Instagram: uma analise de contetido

4.1. Forma

A analise do tipo de publica¢do revela uma simetria
entre a concentragdo da informag@o numa so6 imagem
(48%) e a fragmentagdo da mensagem num carrossel
(52%). Sendo uma funcionalidade relativamente recen-
te, introduzida em 2017, os resultados mostram uma
rapida adesdo das alas jovens dos partidos a este tipo
de exposi¢ao da mensagem, provavelmente por reco-
nhecerem a sua influéncia positiva no processamento
e compreensao da mesma (Oltra et al., 2021). A JSD,
a JCP e a JS sdo as juventudes que mais utilizam este
tipo de publicaco (59%), no extremo oposto da Juven-
tude CHEGA, que utiliza a funcionalidade do carrossel
em apenas 5% dos seus posts. E interessante notar que
a segunda conta que menos adota a fragmentacdo da
mensagem ¢ a dos Jovens Liberais, ainda que com um
peso substancialmente maior (42%), uma vez que seria
expectavel que os novos partidos demonstrassem uma
maior adaptacdo as novas tecnologias do que os parti-
dos mais antigos (Serra-Silva et al., 2018).

A analise dos dados revela que os emojis estdo
amplamente integrados na linguagem das juventu-
des partidarias e dos grupos de jovens de partidos,
estando presentes em 83% das publicagoes. Uma vez
mais, ¢ curioso constatar que as juventudes partida-

rias dos trés partidos mais antigos (Partido Comunis-
ta Portugués, CDS - Partido Popular e Partido Social
Democrata) sdo os que mais uso fazem dos emojis
(entre os 81 e os 100%), contrastando com as alas
jovens dos novos partidos, como o CHEGA (56%) ¢
o Iniciativa Liberal (37%).

As hashtags sdo menos utilizadas pelas contas
analisadas, estando presentes em menos de metade
das publicagdes (47%). Tal como no caso dos emojis,
os jovens de alguns dos partidos mais antigos tiram
consideravelmente maior partido das hashtags (JP,
100%; JSD, 98%) do que os novos partidos (Juventu-
de CHEGA, 0%; Jovens Liberais, 0%).

No que toca as hiperligagdes, é evidente o impac-
to da arquitetura da plataforma (e as suas respetivas
limita¢des) no uso por parte das contas em analise: as
hiperligagdes foram incluidas em apenas 7% das pu-
blicagdes. Contudo, contrariamente a tendéncia veri-
ficada no caso do uso de carrosséis, emojis e hashtags,
¢ a juventude dos novos partidos a mais empenhada
em providenciar informacdo adicional (Juventude
CHEGA, 25%; Jovens Liberais, 32%). Note-se que
estas hiperligacdes nao sdo incluidas na biografia das
contas, mas sim no copy das publicacdes e redirecio-
nam essencialmente para os programas eleitorais dos
partidos.

A Tabela 5 apresenta os dados relativos ao tipo de
publicacao (simples ou carrossel) e ao uso de emojis,
hashtags e hiperligacdes.

Tabela. 5: Tipo de publicag@o, emoji, hashtag e hiperligagdo. Fonte: Elaboragio propria

Juventudes par- Simples Carrossel Emoji Hashtag Hiperligacao
tidarias n % n % n % n % n %

Juvent‘éd[fCHE' 71| 94,67 4l 533 42| 56,00 0 ol 19 2533

Juventude Social |15 1 45 g0 | 162 | 59.12| 273 | 99.64| 268 97.81 51182
Democrata

Juventﬁ‘:fas"“a' 26| 4127 37| 5873| 44| 69.84 3 476 1l 159

Juventude Comu- | -5 | 4y 14| 03| 5886| 142 81,14 2 114 30 171

nista Portuguesa

Jovens Liberais 11| 57.89 8| 42.11 7] 36,84 0 0 6| 31.58

Jovens do Bloco 19] 4634 | 22| 53.66| 22| 53.66| 12| 2927 6| 14.63

Juventude Popular 18| 52,94 16 | 47,06 34 100 34 100 1] 2,94
Total 329| 4831 352| 51.69| 564 | 82.82| 319| 46.84| 44| 646

No que toca ao formato das publicacdes, as juven-
tudes partidarias apresentam uma abordagem con-
servadora. Destaca-se a fotografia, recurso de cerca
de metade das publicagdes (51%), seguida do texto e

imagem (32%). Os videos constituem apenas 7% das
publicacdes e as infografias ndo chegam a alcangar o
1% de representatividade.
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Analisando a atividade de cada uma das contas
no que aos videos diz respeito, verifica-se que ¢ a Ju-
ventude Socialista a que mais usa este formato, em
aproximadamente uma em cada cinco publicagdes
(19%). Pelo contrario, as alas jovens dos novos parti-
dos estdo entre as que menos usam o video (Juventu-
de CHEGA, 5%; Iniciativa Liberal, 0%).
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Ja no que toca a infografia o cenario ¢ diferente:
sdo os Jovens Liberais os que mais tiram proveito do
formato infografico (11%), de forma quase exclusiva
no panorama das contas analisadas.

A Tabela 6 sintetiza as frequéncias relativas ao
formato das publicagoes.

Tabela. 6: Formato das publicagdes. Fonte: Elaboragdo propria

Texto . Fotomontagem/
Juve‘nt’u(.ies Texto Foto ¢ imagem Video Colagem Infografia
partidarias
n % n % n % n % n % n %
Juventude
CHEGA 3| 4,00 14 | 18,67 451 60,00 4| 5,33 9 12,00 0 0
Juventude
Social Demo- 9] 3,29 180 | 65,69 66 | 24,09 10| 3,65 8 2,92 1| 0,36
crata
Juventude 4| 635] 30|47.62| 16|2540| 121905 1 1,59 0 0
Socialista
Juventude
Comunista 8| 4,57 96 | 54,86 48 | 27,43 14| 8,00 8 4,57 1| 0,57
Portuguesa
Jovens Libe-
rais 51 26,32 0 0 11| 57,89 0 0 1 5,26 210,53
Jovens do 1| 244| 17]41,46| 184390 512,20 0 0 0 0
Bloco
Juventude al1,76 | 11]3235]  15|44,12 41 11,76 0 0 0 0
Popular
Total 34| 4,99| 348 | 51,10 219 32,16 49| 17,20 27 3,96 41 0,59

4.2. Conteudo

A abordagem conservadora observada na escolha do
formato espelha-se também no conteudo dos posts.
Mais de metade das publicagdes (56%) dizem respei-
to a iniciativas do ambito da campanha eleitoral, seja
numa logica de divulgagdo ou de reportagem pos-e-
ventos. Em segundo lugar, com bastante menos ex-
pressdo, surgem as publicacdes de apresentacdo de
candidatos (14%), um tipo de contetdo tipico dos co-
micios. A apresentacao de ideias e politicas e a defesa
de causas e valores aparece como o terceiro tipo de
contetido mais utilizado (13%).

As publicagdes relativas ao funcionamento e
eventos internos dos partidos constituem 9% do
universo das publicagdes, seguido das publicagdes
de ataque (4%). Por ultimo, importa assinalar que,
durante os momentos eleitorais, as informagoes re-
lativas a eleigdo, incluindo explicagdes sobre como

votar ou como funciona o sistema eleitoral e apelos
diretos ao voto (2%) t€ém um menor peso do que
publicacdes sobre datas comemorativas e notas de
falecimento (3%).

No que toca a analise individual das contas, € pos-
sivel concluir que os partidos mais antigos transpdem
a logica da campanha offline para o Instagram (JSD,
67%; 1S, 47%; JCP, 70%; Jovens do Bloco, 56%; JP,
44%), enquanto que os novos partidos sdo os que
mais utilizam a rede social para a defesa de determi-
nados valores e a apresentacao de politicas (Juventu-
de CHEGA, 39%; Jovens Liberais, 32%). Quanto aos
contetidos sobre a elei¢do, ¢ relevante assinalar que
se destacam os Jovens Liberais (11%) e os Jovens
do Bloco (7%), partidos apontados como os maiores
disputantes do voto jovem no periodo pré-eleitoral
(Riso, 2022).

A Tabela 7 sintetiza os resultados sobre o tipo de
informacgao presente nas publicacdes.
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Tabela.7: Tipo de informagao. Fonte: Elaboragdo propria

Juventude Campanha | Candidato PI(?l?tiiacsa:s Eleicao Ataque Partido Datas
n % n % n % n % n % n % n %
IC 8| 10,87 9 121 29| 38,66 1| 1,33 2| 2,67 26| 34,67 0 0
JSD 183 | 66,79 | 52| 18,98 | 15 5,47 41 1,46 15| 5,47 0,37 41 1,46
IS 29| 46,03 5 7,94 14| 22,22 1| 1,59 31 4,76 3 4,76 8| 12,70
ICP 123 | 70,29 | 14 8| 14 8 1| 0,57 1| 0,57] 20| 11,43 21 L14
JL 0 0 10| 52,63 6| 31,58 2| 10,53 1| 526 0 0 0 0
JB 23| 56,10 0 0 7 17,07 31 7,32 0 0 6| 14,63 2| 4,88
JP 15| 44,12 41 11,76 41 11,76 2| 5,88 3] 8,82 41 11,76 2| 5,88
Total 381| 55,95| 94| 13,80 89| 13,07 14| 2,06 25| 3,67| 60 8,81 18| 2,64

Analisando os resultados da mobilizagdo, ape-
nas uma em cada cinco publicagdes incluem um ca-
lI-to-action para o voto, um valor baixo para um mo-
mento eleitoral. E relevante notar que sio as juven-
tudes dos partidos nos extremos do espectro politico
0s que mais incentivam a mobilizacdo: a esquerda, a
JCP (48%) e a direita, a Juventude CHEGA (39%).
Juntos, os dois partidos reinem quase 90% de todos
os apelos a mobilizagao.

No que toca a interagdo, a grande maioria das
publicacdes (71%) apresenta um nivel baixo, isto &,
existe comunica¢do da juventude partidaria para os
utilizadores e dos utilizadores para a juventude parti-
daria, mas nao existe um didlogo, ndo sdo colocadas
questdes, nem ha respostas aos comentarios. Cerca
de uma em quatro publicagdes nao apresenta mesmo
qualquer interacdo, representando uma comunicagao
puramente unidirecional, seguindo a ldgica da co-
munica¢do de massas. Esta percentagem (26%) de-
ve-se exclusivamente as publicacdes da autoria da
Juventude Comunista Portuguesa, que ndo permite
comentarios na sua pagina. Por fim, apenas 3% das
publicacdes apresentam um nivel de interagao média,
fazendo perguntas diretas aos jovens, ou responden-
do a comentarios. Por um lado, a JSD e a JP des-
tacam-se na resposta a comentarios, mas esta ndo ¢
de teor informativo, tratando-se apenas de feedback a
comentarios positivos com emojis. Além de rara, esta
resposta ¢ ainda inconsistente, havendo por vezes
uma Unica resposta a um utilizador num conjunto de
comentarios. No que toca a colocagdo de questdes,

destacam-se os Jovens do Bloco (27%) e a Juventude
CHEGA (11%). No entanto, a maioria destas ques-
toes sdo de mobilizagdo para a participagdo em even-
tos, adesdo ao partido ou para apelo ao voto.

No caso dos Jovens do Bloco, entre as dez pu-
blicagdes com perguntas dirigidas aos jovens, oito
questionam «Queres fazer parte desta luta?», sendo
as restantes «Queres levar o Bloco a tua escola ou
universidade?» ¢ «Queres votar por uma transi¢ao
justa, urgente para o planeta ¢ para as pessoas?». O
mesmo acontece em metade das publica¢des da Ju-
ventude CHEGA, sendo mais frequentes as questoes
«Gostarias de participar na campanha nacional do
CHEGA?», «Ainda ndo te inscreveste nesta oportu-
nidade tnica de formagdo (...)?», «Vais querer per-
der?» ou «Ainda ndo te inscreveste?». No entanto, a
restante metade das questdes tenta efetivamente ini-
ciar dialogos com os jovens sobre assuntos politicos,
nomeadamente: «O que achas que € ser jovem a di-
reita?», «As autarquicas sdo um dos maiores desafios
para um partido, concordas?», «Num mundo de fake
news, numa era da poés-verdade, qual consideras ser
o maior desafio dos jovens?» ou «E tu, o que pen-
sas deste tema? O Nacionalismo ¢ ainda um conceito
presente num Mundo Global?». Este resultado parece
estar em linha com investigacdo que salienta a des-
treza dos partidos considerados populistas nas redes
sociais ¢ a sua capacidade de manter conexdes com
os utilizadores (Larsson, 2022).

A Tabela 8 apresenta os dados relativos a mobili-
zagdo e interagao.

Tabela. 8: Mobilizacdo e interacdo. Fonte: Elaboragao propria

o Interacgao
Mobilizac¢ao - - —
Juventude Inexistente Baixa Média Alta
n % n % n % n % n %
IC 29| 38,67 0 0 67| 89,33 8| 10,67 0 0
JSD 1,46 273 99,64 1 0,36 0 0
IS 71 11,11 63 | 100,00 0 0 0 0
ICP 84| 48,00 174 100 0 0 0 0 0 0
JL 21 10,53 0 0 19 | 100,00 0 0 0 0




56

Monteiro Machado, S., Ribeiro, V. y Meneses R. Teknokultura 20(1) 2023: 49-59

B 4 9,76 0 0 30| 73,17 11| 26,83 0 0
JP 6| 17,65 0 0 33| 94,29 2 5,71 0 0
Total 136 | 19,97 174 | 25,55 4851 71,22 22 3,23 0 0

5. Normaliza¢ao ou inovacao?

Para caracterizar a atividade no Instagram das juven-
tudes partidarias portugueses durante a campanha
eleitoral e avaliar se a mesma se aproxima mais da
légica da normalizagdo ou da inovagdo, seguimos os
critérios de analise propostos por Schweitzer (2008).

Em primeiro lugar, verifica-se uma subutilizagdo
da informagao relativa as eleigdes, seja fazendo ape-
los diretos a mobilizacao eleitoral, seja explicando
como votar ou como funciona o sistema eleitoral.
Assim, as alas jovens dos partidos parecem essen-
cialmente «pregar aos convertidos», comunicando
para os cidadaos ja politicamente envolvidos e afilia-
dos, tal como acontece tradicionalmente nos partidos
(Norris, 2003). Ao manterem esta logica, as juventu-
des partidarias nao estdo a contribuir para resolver o
grave problema da abstencdo eleitoral, aumentando
ainda mais o fosso entre os que participam e os que
ndo participam (Keating y Melis, 2017).

No que concerne ao segundo critério, os resulta-
dos apontam para uma negligéncia de opgdes intera-
tivas: a grande maioria das publicag¢des apresenta um
nivel de interagdo baixo assente numa comunicac¢ao
unidirecional, ndo havendo respostas aos comentarios
dos utilizadores, nem sendo colocadas questdes que
incentivem a expressao politica dos jovens. Quando
existem, as respostas a comentarios sao feitas de for-
ma inconsistente e sem qualquer teor informativo. Na
mesma linha, as perguntas registadas representam,
com poucas excecoes, esforcos de mobilizagdo e nao
tentativas reais de iniciar um didlogo. As juventudes
partidarias parecem estar a usar os canais interativos
da Web 2.0 com uma abordagem de comunicacdo
unilateral 1.0, um comportamento ja identificado nos
partidos portugueses (Santos y Bicho, 2016).

Relativamente a sofisticacdo, foi analisada sobre-
tudo a vertente multimédia. Apesar do uso de emojis
ser dominante e os carrosséis (uma funcionalidade
recente) ja estarem estabelecidos na comunicacgdo
politica, as hashtags e, sobretudo, a hipertextualidade
sdo recursos subaproveitados. Mesmo tendo em con-
ta as limitagdes, sendo o Instagram uma plataforma
mais visual, onde se sacrifica alguma profundidade
no discurso politico para aumentar a sua capacidade
de circulacdo e o seu impacto (Penney, 2017), o apro-
veitamento dessa funcionalidade pode ser uma forma
de dar aos utilizadores a possibilidade de explorar
mais informag¢ao. De acordo com as novas tendéncias
digitais, seria também de esperar a predominancia de
videos curtos, estilizados e até diretos em detrimento
do uso de texto (Larsson, 2022). Verifica-se, contudo,
que as publicagdes baseadas em texto (com ou sem
imagem) tém um peso cinco vezes superior ao video.

Simultaneamente, o uso de infografias, contetdo es-
pecialmente relevante no aumento do conhecimento
politico (Towner, 2018), é quase inexistente. As fotos
sdo o formato predominante, mas sdo maioritaria-
mente amadoras. A exce¢do ¢ a juventude partida-
ria do partido incumbente nas duas elei¢des, que se
destaca por uma maior sofisticacdo, nomeadamente
pelo uso mais frequente do video e pela qualidade da
fotografia. Este estudo reforca a ideia de que o mais
baixo nivel de sofisticacdo verificado nas restantes
juventudes pode estar associado a uma falta de recur-
sos humanos e financeiros (Schweitzer, 2008).

No que toca ao contetido da campanha eleitoral
digital, verifica-se uma cobertura predominante-
mente desideologizada em detrimento de discussoes
politicas mais substanciais. Primeiro, existem se-
melhancas crescentes entre o tipo de publicagdes de
cada partido (Larsson, 2022). Da esquerda a direita,
a maior parte dos conteudos produzidos pelas alas jo-
vens dos partidos sdo uma espécie de replicagdo da
campanha offline em ambiente digital, seja através da
divulgagdo de arruadas e outras iniciativas, seja atra-
vés da cobertura posterior dos eventos. Pelo contra-
rio, a exposi¢ao de ideias, valores e politicas constitui
apenas 13% da totalidade das publica¢des. Tendo em
conta que os jovens de hoje priorizam as causas aci-
ma das logicas partidarias (Amna y Ekman, 2014) e
que votam significativamente mais quando estdo em
jogo causas com as quais se identificam (LaCombe y
Juelich, 2019), seria de esperar que este tipo de con-
tetido estivesse no topo das prioridades das juventu-
des partidarias.

Também o nivel de atengdo dada aos candidatos
aponta mais numa logica de normalizacdo, sendo este
tipo de conteudo o segundo mais usado, embora se-
guido de perto pela exposicdo de ideias e politicas. A
tendéncia para a personalizacdo (Schweitzer, 2008)
mantém-se, por isso, nas alas jovens dos partidos po-
liticos.

Por ultimo, numa nota positiva, as juventudes par-
tidarias em Portugal ndo usam intensamente técnicas
de campanha consideradas negativas (Boulianne y
Larsson, 2021), tendo as publicagdes de ataque pouca
expressao no universo de publicagdes. Neste critério,
estas estruturas aproximam-se mais da logica da ino-
vagao.

A andlise individual das contas permite outras
conclusdes interessantes. A expectativa de que as
juventudes partidarias dos novos partidos seriam as
mais fluentes no uso de recursos multimédia (Serra-
-Silva et al., 2018) nao se verifica, sendo as juventu-
des dos partidos mais antigos mais propicias ao uso
de carrosséis, emojis, hashtags e conteudos audiovi-
suais. Pelo contrario, as juventudes partidarias dos
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novos partidos sdo as que mais se afastam da trans-
posicao da campanha offline para o mundo digital e
mais colocam a tonica nas ideias e politicas, sendo,
ainda, as que mais utilizam hiperligagdes para ofere-
cer informacao complementar. Recentemente, um es-
tudo da Fundacdo Calouste Gulbenkian veio reforcar
a importancia de explorar os temas que interessam
aos jovens, como educacdo, ambiente ou precarieda-
de, na comunicacao politica com os mesmos (Nas-
cimento, 2022). Considerando o ndo aproveitamen-
to das potencialidades multimédia das redes sociais
como o Instagram, a chave do sucesso dos partidos
mais novos, «desproporcionalmente mais apoiados
pelos votantes mais jovens» (Cancela y Magalhaes,
2022, par. 9), pode bem ser o foco na ideologia e nas
causas que dizem mais a este grupo etario.

6. Conclusao

Este estudo procurou caracterizar a atividade no Ins-
tagram de juventudes partidarias e de grupos de jo-
vens dos partidos politicos portugueses com assento
parlamentar, averiguando se a sua campanha eleito-
ral digital se pautava mais pela normaliza¢ao ou pela
inovacdo. Seguindo os critérios de analise propostos
por Schweitzer (2008), conclui-se que a atividade no
Instagram destas juventudes partidarias esta ainda
longe de assumir uma loégica de inovacao e um papel
de transformacao. Pelo contrério, esta atividade pare-
ce refletir e reforcar os padrdes da campanha offline,
numa légica de normalizagdo, isto, ¢ politica como
de costume.

Investigagdo recente conclui que a estratégia de
comunicacao dos partidos portugueses ¢ desadequa-
da aos mais jovens, tanto do ponto de vista do uso
das redes sociais como das propostas (Nascimento,
2022). Este estudo contribui de forma significativa
para a temadtica, acrescentando que o mesmo se aplica
no caso das juventudes partidarias.

Num pais em que a abstencao eleitoral ¢ significa-
tiva nos jovens entre os dezoito e os vinte € nove anos
(Cancela y Vicente, 2019) e que as juventudes parti-
darias assumem um papel privilegiado na captacdo
destes jovens para a politica formal (Malafaia et al.,
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