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Abstract — The campaign for the legislative elections in Portugal was the subject of an alteration to the paradigm, because
of the traditional strategy of vote raising. The use of new media to get to new targets was, throughout the campaign, a
constant, and the social networking services, blogs and microblogging tools weren't an exception. The main Portuguese
political parties invaded Twitter, using it to ensure the exchange of ideas, along with influencing and trying to win votes from
the young people, who are growing uninterested in politics. This paper pretends to expose the interference of the followers
in the new co-participative media in the perspective of the different partidary movements, taking into account their level of
integration, information and motivation in the involvement with the various parties, looking to verify the consistency of the
results. The paper presents, in a clear manner, the involving surroundings of the social network Twitter and the respective
interactions of the voters and partidary leaders, demonstrating all of the campaign dynamics. Finally, the case study of the
Portuguese electoral campaign is covered, with the presentation of the following investigation questions, the adopted
methodology as well as the respective conclusions.

Resumo — A campanha eleitoral para as legislativas em Portugal sofreu uma mudanca de paradigma face a tradicional
estratégia de angariacéo de votos. A utilizacdo dos novos media para atingir novo publico foi durante toda a campanha uma
constante, e os servi¢os de redes sociais, blogs e ferramentas de microblogging ndo foram excepgado. O Twitter foi invadido
pelos principais partidos portugueses, de forma a trocar ideias, influenciar ou ganhar votos dos jovens portugueses, que
cada vez mais estdo desinteressados da politica. Este trabalho pretende apurar a interferéncia dos seguidores nos novos
media co-participativos na perspectiva dos diferentes movimentos partidarios, tendo em conta o seu nivel de integracao,
informagdo e motivagédo no envolvimento com os varios partidos, procurando verificar consisténcia nos resultados. O artigo
apresenta a panoramica envolvente da rede social Twitter e as respectivas interac¢des dos eleitores e lideres partidarios
demonstrando toda a dindmica da campanha. Finalmente, é abordado o estudo de caso da campanha eleitoral portuguesa
sendo apresentadas perguntas de investigacao, metodologia adoptada e respectivas conclusées.
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XK

uando se olha para as campanhas eleitorais anteriores a do actual presidente dos
Estados Unidos da América, ndo é possivel sequer conceber que as ferramentas Web
2.0 poderiam ter um papel activo tdo importante para circular a mensagem politica de um
partido. ApOs essa campanha, estas ferramentas tomaram um lugar importante nas
campanhas eleitorais um pouco por todo o0 mundo. A campanha eleitoral de Barack Obama tornou-se,
em 2008, o ponto de viragem. “From now on that’s going to be the minimum that people have to do.
They have to have their website, they have to have their social media down path, they have to have a
totally integrated campaign with radio, TV, web, social media, Twitter. Those are the new rules”
(Patullo, 2009).
O Twitter foi uma das ferramentas de destaque nessa campanha politica e em varias outras
campanhas que se seguiram apés a de Obama foi utilizado como transmissor de uma mensagem
politica.
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Esta ferramenta de “microblogging” veio mesmo revolucionar a maneira como as noticias chegam aos
utilizadores activos da Web 2.0. E, hoje em dia, um dos métodos mais utilizados para veicular
noticias, e um dos mais rapidos para a troca de informacao entre os utilizadores. Exemplo disso pode
ser, por exemplo, o sismo que se sentiu na madrugada do passado dia 16 de Dezembro de 2009, em
Portugal Continental. Fazendo uma pesquisa no Twitter por “Terramoto”, facilmente se encontram
“tweets” que datam de uma hora anterior as noticias das agéncias noticiosas que reportaram o facto.
Esta torna-se assim uma ferramenta de rapido acesso, troca de informacéo, e que demonstra o poder
dos utilizadores em relacao as noticias. Um outro exemplo é a queda do voo 1549 da US Airways no
rio Hudson, Nova York, no dia 15 de Janeiro de 2009, em que as noticias do sucedido se propagaram
por esta ferramenta a uma velocidade vertiginosa, sendo que até as agéncias noticiosas foram
notificadas através deste servigo.

Olhando através de varios prismas para esta ferramenta, € notério que a sua expansédo no actual
mundo tecnoldgico é impressionante e que o0 conceito em que assenta (microblogging) veio
revolucionar o método como as pessoas se comunicam.

COMUNIDADES VIRTUAIS
Definicéo

Em 1995, FernBack e Thompson definem Comunidades Virtuais como “relagBes sociais formadas
no ciberespaco através do contato repetido em um limite ou local especifico (como uma conferéncia
eletrénica) simbolicamente delineado por tdpico ou interesse” (FernBack & Thompson, cit. in Primo,
1997).

Deve entdo entender-se como Comunidade Virtual um conjunto de pessoas que constituem uma
rede, em gue os interesses dos membros que a constituem se associam e em que existe um codigo
de comunicacao comum, através de um interface grafico. Uma comunidade virtual reline as pessoas
em redor de uma série de valores e interesses partilhados, criando lacos de apoio e amizade que
poderdo até estender-se a interac¢do no mundo real.

Caracterizacdo

Sites ou plataformas online, blogs e aplicacdes de “Instant Messaging”, sites de redes sociais,
entre outros, tém reunido comunidades de diferentes culturas. O objectivo destes é a tentativa de
reflectir, assim como se de um espelho se tratassem, a rede social real dos utilizadores destas
ferramentas. Aos utilizadores € facultada a capacidade de criar e reconstruir a sua rede social real
numa rede virtual, criando-se assim um novo espago provido de um mimetismo que se aproxima dos
modos e valores da vida real. JA ndo se estd na presenca de jogos, no ponto de vista do
entretenimento, visto que estas comunidades ultrapassaram ja as barreiras que as dividiam, sendo
responsaveis pela criagdo de novos ambientes virtuais, construidos através de textos, hiperligacées,
e outros elementos multimédia. Neste momento conta-se j& com a presenca de uma realidade virtual
com regras proprias, caracterizadas pelos mesmos direitos e deveres do mundo real.

WEB 2.0
Definicéo

A Web 2.0 representa uma nova geracao de ferramentas na Internet que permitem a criacdo e
partilha de conteddos na Web, a colaboracao entre utilizadores e a criacdo de comunidades virtuais.
E uma revoluc&o social, intimamente ligada a aspectos de ordem tecnoldgica.

Essas ferramentas sdo apenas estruturas vazias, e sdo as pessoas, através de User Generated
Content', que as preenchem. Os utilizadores passivos passaram a ser utilizadores activos, criando a
propria Internet.

! User-Generated Content - http://en.wikipedia.org/wiki/User-generated content
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Caracterizacéo

De uma Web 1.0, centrada na informacéo e onde o utilizador era apenas consumidor, emergiu nos
ultimos anos da década de 90 uma nova forma de partilha da informacgéo e da opiniéo publica, a qual
€ designada de Web 2.0.

“The Web we know now, which loads into a browser window in essentially static screenfulls, is only
an embryo of the Web to come. The first glimmerings of Web 2.0 are beginning to appear, and we are
just starting to see how that embryo might develop” (DiNucci, 1999).

A Web 2.0, pela altura em que é pensada, mostrava ja uma maturacdo da ideia essencial de
criacdo de espagos de caracter comunitario. DiNucci falava em 1999 em algo que nds estamos,
actualmente a experienciar.

Nesta época em que vivemos, em que o nivel de intrusdo da tecnologia é tdo grande, em que
existem programas de inclusdo tecnoldgica nas escolas, com 0s programas e-escolinhas, e-escolas,
e-universidades, entre outros, é ja esperado um novo “boom” tecnoldgico na direccdo da Web Social,
com centro nas redes sociais, na partilha de informacéo e nos jogos colaborativos.

Esta sede de informacado e partilha deriva também dos blogs, um espaco de opinido pessoal, ao
alcance de todos, em que todos podem participar.

O Unico problema com esta tecnologia é que, para construir um (nico post, € necessario muito
tempo. Por essa razao, e por outras, tem surgido nos ultimos anos uma nova tecnologia, apelidada de
microblogging, que segue as premissas do blogging, mas que consome menos tempo, e limita os
utilizadores a menos de 200 caracteres. Desta maneira, os utilizadores sentem-se obrigados a reduzir
0 seu pensamento ao essencial.

TWITTER

Definic&o e Caracterizacéo
FIGURA 1
PAGINA PRINCIPAL DO TWITTER
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2
. rOckf3l3r
What's happening? | s7wees |3
37
following followers[listed
Latest: @ciiintia Think it's only that? | dare you to name some other 4B|ipvfm 5 6
conclusions. (Actually I'm daing a work o... 5 n. a way to broadcast music
on Twitter.
1| Home
Home
rOckf313r @ciiintia Think it's only that? | dare you to name @rOckf3l3r
some other conclusions. (Actually I'm doing a work on it, soi
thank thee for it! :P) I Direct Messages 31 I
Favorites 7
n ciiintia @rOckf313r bcause we have nothing better to do :p Retweets
Q
rOckf313r "l tweet, you tweet, he tweets!" - Why we Twitter? Lists
Lists are timelines you build
yourself, consisting of friends,
- , i3 - Family, co-warkers, .
wintech Wintech: Intel Processada Por Pratica de Concorréncia ;T'n:r:: :w Sl
S Desleal: A FTC, regulador da concorréncia Norte-
Wintech Americano,... http://bit.ly/SRkGi7 New list

Trending Topics

- 48 —
FARIA, BRANQUINHO E SILVA
TWITTER E A CAMPANHA ELEITORAL PORTUGUESA



INTERNET LATENT CORPUS JOURNAL - -
VOL.2N.1 IMTERHET

(2011) ISSN 1647-7308 LATENT CORPUS

http://portal.doc.ua.pt/journals/index.php/ilcj/index JOURN A I

O microblogging é um fenédmeno relativamente novo, definido como “uma forma de publicacéo

de blog que permite aos usudrios que fagam atualizacdes breves de texto (geralmente com menos de
200 caracteres) e publica-las para que sejam vistas publicamente ou apenas por um grupo restrito
escolhido pelo usuario. Estes textos podem ser enviados por uma diversidade de meios tais como
SMS, mensageiro instantaneo, e-mail, mp3 ou pela web.”%. E entdo um meio no qual os utilizadores
podem descrever o seu estado de espirito, opinido ou pensamento através de posts de tamanho
diminuto, informacéo essa que é depois distribuida através de varios meios de comunicagéo.
Este servico é fornecido aos utilizadores por varias ferramentas de comunicacdo, como por exemplo
o Twitter®, o Jaiku®, e mais recentemente, pelo Pownce’. Estas ferramentas fornecem uma forma de
comunicacdo facil que permite aos utilizadores partilhar informacdo acerca das suas actividades
diarias, opinides e o seu estado.

Quando comparado com o blogging, o microblogging aparece como meio de colmatar a

necessidade de um método de comunicagdo ainda mais rapido.
E preciso ter em conta dois factores importantes nesta comparagdo. Primeiro, como esta forma de
comunicagao encoraja os utilizadores a fazer posts pequenos, ela baixa as necessidades, ao nivel de
tempo, do utilizador; segundo, um outro factor que marca a diferenga, é a frequéncia dos updates.
Um blog, por exemplo, € actualizado uma vez durante um espaco temporal de alguns dias. J& num
microblogue, um utilizador pode fazer varios updates no mesmo dia, tendo também em conta o factor
anterior de consumo de tempo.

A crescente popularidade de ferramentas de microblogging tem a ver com o facto de as pessoas
gostarem de patrtilhar ideias, opinies e comentarios. Também o factor social da rede tem um papel
importante neste tipo de ferramentas. O facto de as pessoas se co-relacionarem e trocarem opinifes
faz com que os utilizadores se mantenham mais activos ha comunidade.

A mais popular de entre todas as redes de microblogging é o Twitter.

Este servigo, langado em Julho de 2006, teve, desde o seu aparecimento, um crescimento
controlavel ao longo dos primeiros 8 meses, contando com cerca de 94,000 utilizadores.

“O Twitter € como enviar um telegrama nos dias de outrora, quando se pagava por cada letra
individual: isso nos ensinava a manter tudo pequeno e ajeitado” (Fernandes, 2009).

Este servico inovador dentro da sua &area nasceu através de uma sessao de brainstorming. A ideia
era criar um servico parecido com o envio de uma sms, mas em que o destinatario seria um pequeno
grupo de pessoas que formavam a rede social do individuo.

Este servico conta com uma linha temporal, demonstrada na na Figura 1, ponto 1, onde séo
mostrados os updates feitos pelo préprio, assim como pelos outros utilizadores que este segue.
Esses updates tém um limite de 140 caracteres (Figura 1, ponto 2), tal e qual as sms, servindo
apenas para descrever de maneira sucinta o estado ou opinido actual do utilizador sobre si ou acerca
de algo em volta do mundo que o rodeia. Os topicos sao, muitas vezes, relacionados com noticias,
ocorréncias da vida ou interesses do utilizador.

Na Figura 1, ponto 3, pode-se ver o nhome do utilizador a quem pertence a pagina, assim como o
namero de tweets que o mesmo colocou desde a sua inscri¢do no servigo até a data.

No ponto 4, 5 e 6, ainda da Figura 1, podemos ver, da esquerda para a direita, 0 nUmero de
utilizadores seguidos por este utilizador em especifico, o numero de utilizadores que seguem o
mesmo utilizador, e o nimero de listas em que o utilizador est4 inscrito.

CAMPANHA ELEITORAL
Definicéo e Caracterizagéo

Desde sempre um dos interesses principais da politica foca-se na abrangéncia: conseguir que o
maior nimero de pessoas possivel apoie e suporte as suas ideias. Para o conseguir, os politicos tém
de manter uma relacdo com os organismos que possuem uma ligacdo com esse publico — os “media”.
Com isso, por vezes correm 0 risco da existéncia de alteracBes ou subversfes na mensagem que
pretendem transmitir.

2
3
4

http://pt.wikipedia.org/wiki/Microblogging
http://www.twitter.com
http://www.jailku.com
http://www.pownce.com
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Como Canavilhas (2009) refere em A Comunicacéo Politica na Era da Internet, se os politicos
encontram nos media a forma mais eficaz para chegarem aos cidaddos, os media procuram na
politica os acontecimentos que interessam as audiéncias, 0 que por vezes contraria os interesses dos
politicos” (Canavilhas, 2009, p. 1). Os politicos tentam portanto passar uma mensagem geralmente
clara e concisa para evitar este tipo de adulteragbes, mas essa mensagem terd de “passar por um
processo de seleccdo e codificacdo assente em valores jornalisticos que tendem a retirar a
mensagem inicial parte da sua carga persuasiva” (Canavilhas, 2009, p. 1).

A politica tem, nos tempos de hoje, novos métodos para passar as suas mensagens e procurar
legitimacao junto da audiéncia. Uma alternativa aos meios tradicionais encontra-se na Internet. Com a
utilizacéo deste meio e consequente abandono da intermediacdo jornalistica, pode passar a existir
um contacto directo com o eleitorado.

Um exemplo eficaz da utilizacdo deste meio e um dos factores impulsionadores para a escolha do
presente tema de escrita prende-se com a mais recente campanha eleitoral norte-americana, na qual
foi eleito o actual Presidente dos Estados Unidos, Barack Obama. Na sua campanha, a utilizacdo das
diversas aplicacdes Web 2.0 foi por demais evidente, com o lema Obama Everywhere espalhado
pelas diferentes redes sociais em que marcou presenca, tendo conseguido 320 mil seguidores sé no
Facebook. Michael Cornfield, politblogo americano, afirmou que “No internet, no Obama.” (cit. in
Wilson Gomes, 2009, p. 1) Refere também que, apesar de Obama ter conseguido muitos votos
através do seu “glamour, oratéria, discurso, estratégia”’, “nenhuma delas teria sido decisiva sem o
dinheiro que Obama arrecadou on-line, os videos que Obama postou on-line, e acima de tudo, os
milhGes de pessoas que aderiram on-line a campanha de Obama, em seus tempos e termos proprios”
(Wilson Gomes, 2009, p. 1).

Mas nao é s6 nos Estados Unidos que a classe politica tem dado utilizacao a estas ferramentas —
mesmo em Portugal, a Presidéncia da Republica anunciou no inicio de 2009 a sua presenca em
diversas plataformas (entre as quais YouTube e Twitter) com “o0 objectivo de disponibilizar informacéo
actualizada sobre as actividades do Presidente da Republica a cada vez maior niUmero de utilizadores
das novas ferramentas de partilha na Internet’®. A juntar a isto encontra-se o niimero crescente de
blogs pessoais de defensores politicos, bem como paginas nas diversas redes sociais, tanto em
nome proprio como dos conjuntos partidarios.

Previamente néo se julgava possivel que uma campanha on-line pudesse influenciar os eleitores:
“a campanha web ndo mudaria o voto dos que ja tém posicéo politica, teria um ‘efeito minimo’ sobre
0s indecisos e mesmo no que se refere aos militantes teria apenas uma ‘modesta tendéncia’ para
reforcar as suas predisposi¢cdes” (Wilson Gomes, 2009, p. 1).

No entanto, “Obama compreendeu que o forte do uso da internet e das tecnologias de
comunicacdo on-line gira em torno de duas dezenas de ferramentas, e, assim, ao utilizar todas,
conseguiu o maximo de visibilidade possivel” (Wilson Gomes, 2009, p. 11), o que lhe pode ter vindo a
conceder votos e, em (ltima instancia, a presidéncia dos Estados Unidos — apesar de nao ser
possivel estabelecer uma relacdo causa-efeito entre a campanha online de Obama e os seus
resultados, ndo ha como desconhecer que, “ao configurar uma campanha capaz de lidar de maneira
eficaz com os sujeitos envolvidos nessa nova cultura de conexao, [..] a candidatura Obama aumentou
as suas chances eleitorais (numa proporcdo ainda a ser estabelecida) e levou o patamar das
campanhas politicas on-line a outro nivel” (Wilson Gomes, 2009, p. 12).

O TWITTER E AS CAMPANHAS ELEITORAIS

“With the recent popularity of Twitter and similar microblogging systems, it is important to
understand why and how people use these tools” (Java, 2007, p. 2).

Tendo em conta a descricdo da ferramenta Twitter e os diferentes usos das plataformas Web para
fins politicos, podemos entdo compreender que esta plataforma é uma poderosa arma de troca de
informacdao partidaria. E da mesma forma que esta foi crescendo de valor com a campanha partidaria
dos Estados Unidos, também noutros paises ela se tem mostrado como uma brilhante forma de
transmitir os valores partidarios. Da mesma forma, o Twitter serviu, no caso portugués, como é
analisado mais a frente, para essa transmissdo de ideais, entre outras coisas, e até para dirigir
insultos e ataques a politicas de outros partidos ou elementos dos mesmos.

® http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=23706, consultado a 18-12-2009
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O TWITTER NA CAMPANHA ELEITORAL PORTUGUESA — UM ESTUDO DE CASO

O presente estudo de caso é focado na Campanha Partidaria para as Elei¢cdes Legislativas que
ocorreram em Portugal no passado dia 27 do més de Setembro de 2009.
Tendo em conta os tweets de cada partido na sua pagina partidaria, foi desenvolvida uma analise
qualitativa através de um questionario colocado a alunos e docentes do Departamento de
Comunicacdo e Arte da Universidade de Aveiro foi realizada uma analise quantitativa.
Este estudo pretende compreender de que forma o Twitter interveio na interaccdo dos seguidores
com os Vérios partidos.

PERGUNTAS DE INVESTIGACAO

As perguntas de investigacdo as quais se pretende dar resposta sédo as seguintes:
- Quais as finalidades principais dos Twitters de cada partido, e de que forma se alteraram o0s
comportamentos de updates dos mesmos apoés as elei¢des legislativas?
- Quais as caracteristicas dos Tweets efectuados por cada partido?
- Qual a quantidade e qualidade dos ataques partidarios efectuados entre partidos, através do
Twitter?

METODOLOGIA

Para responder as perguntas de investigacdo anteriormente referidas € necessario encontrar
métodos de investigacdo que possam responder a questdes de ordem qualitativa e de ordem
quantitativa.

Dessa forma, ficou decidido que seriam utilizados dois métodos de obtencéo de dados.

Um seria a recolha de dados nas paginas dos Twitters dos 5 principais partidos Portugueses
(Partido Socialista - PS’, Partido Social Democrata - PSD?®, Centro Democratico e Social — Partido
Popular - CDS-PP®, Bloco de Esquerda - BE™, Coligacdo Democratica Unitaria - CDUM), que
remontam as datas de 12 de Setembro a 12 de Outubro de 2009. Nesta recolha de dados teve-se em
atencéo todos os tweets colocados por todos os partidos durante esse periodo de tempo, verificando-
se também todos os links, de maneira a classificar da melhor forma cada um dos tweets e a distribui-
los por cada uma das categorias, como por exemplo, ataques partidarios, ataques pessoais, entre
outras.

O segundo método foi o de inquérito por questionério, realizado durante os dias 7 e 11 de
Dezembro, a alunos e docentes do Departamento de Comunicacédo e Arte da Universidade de Aveiro.
Este foi efectuado nesta comunidade académica por ser um meio parcialmente controlavel, e do qual
haveriam certezas de que o nivel de infoexclusdo € diminuto e que o de utilizagdo do Twitter é
elevado. O objectivo foi conseguir reter dados acerca dos utilizadores, se esses seguiam ou nao
algum dos partidos, e como viam essa campanha efectuada pelos mesmos.

ANALISE DE DADOS
Inquérito

Foi conduzido um inquérito aos docentes e alunos do Mestrado em Comunica¢do Multimédia,
através da ferramenta de inquérito por questionario disponivel no Google Docs. Apds a constru¢éo do
guestiondrio, a divulgacao foi processada através de e-mail, twitter e instant messaging. Este esteve
disponivel on-line do dia 7 ao dia 11 de Dezembro. O volume final de respostas obtidas foi
relativamente pequeno, com 31 respondentes.

; http://twitter.com/socrates2009

9 hittp://twitter.com/a_verdade

10http://twmer.com/CfDSPP

1 http://twitter.com/bloco
http:/ftwitter.com/CDU2009
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De entre os 31 respondentes, apenas um possuia Bacharelato, tendo os restantes concluido uma
Licenciatura ou superior. E importante referir que a grande maioria dos inquiridos utiliza o Twitter,
com apenas 5 pessoas a reportarem a sua néo utilizacdo (Figura 2).

De entre os 31 respondentes, 14 afirmaram visitar o Twiter varias vezes ao dia. Entre os
objectivos de utilizagdo do Twitter, existiu também uma grande preponderancia para “obter
informacao actualizada”, com 22 respostas — logo seguida por “partilha de links”, com 11.

FIGURA 2
PERCENTAGEM DE PESSOAS QUE SEGUEM PARTIDOS NO TWITTER

No que respeita aos partidos, a esmagadora maioria (94%) dos respondentes ndo segue nenhum
no Twitter. Quando perguntados se, no entanto, ja tinham enviado ou seriam capazes de enviar um
tweet para um partido, expondo uma opinido sua, a percentagem aumenta para 39% (Figura 3).

A maneira como os partidos se apresentam perante a populacdo pode mudar com o Twitter, ou
pelo menos é a opinido da maior parte dos inquiridos, com 81% das respostas afirmativas nesta
guestéo. Existe igualmente uma grande percentagem dos inquiridos que julga que o Twitter pode vir a
ser importante para a introdug¢do de novas ideias nos partidos — apenas 23% discordaram desta
afirmacéo.

Quando perguntados se a participagdo dos partidos no Twitter pode ter influenciado os eleitores,
as respostas discordantes elevaram-se para os 39%, mantendo-se ainda assim 61% dos
respondentes convictos de que esta participacéo pode de facto ter exercido influéncias nos eleitores.

FIGURA 3
INFLUENCIA DOS PARTIDOS ATRAVES DO TWITTER

J& quanto aos contetdos presentes no Twitter dos partidos, os inquiridos afirmaram julgar que os
partidos utilizariam o Twitter predominantemente para divulgacdo de eventos, bem como para a
divulgacéo de propostas eleitorais.
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A amostra em questao é diminuta, com uma grande margem de erro, e € necessario ter em conta
o facto da grande info-inclusdo que pode adulterar os resultados. Ainda assim, é possivel afirmar-se
gue dentro das pessoas inquiridas, pertencentes ao Mestrado em Comunicagdo Multimédia, uma boa
parte julga que o Twitter pode exercer uma influéncia tanto na apresentacao dos partidos ao publico
como na propria deciséo dos eleitores.

Recolha de dados nos perfis dos diferentes partidos no Twitter

Para a analise qualitativa do Twitter de cada partido, foi processado o conteido de todos os tweets
individualmente, perfazendo um total de 1512 tweets analisados. Destes 1512 tweets, € possivel
aferir imediatamente quais os partidos mais activos no Twitter nestas duas semanas: enquanto o
perfil do PSD acumulou um total de 872 tweets (o correspondente a quase 60% do total de tweets
criados por todos os partidos) e o do CDS a soma de 495, tanto o0 BE como o PS foram mais
comedidos, com apenas 65 e 58 tweets, respectivamente. Em Ultimo lugar da lista, encontra-se a
CDU, que langou apenas 22 tweets durante as datas estudadas.

TABELA 1
QUANTIDADE DE TWEETS POR PARTIDO E POR DATA
Antes das Depois das
o o Total
legislativas | legislativas
BE 29 (45%) 36 (55%) 65
EDS- 436 (88%) 59 (12%) 495
PP
CDhuU 21 (95%) 1 (5%) 22
PS 58 (100%) 0 (0%) 58
PSD 738 (85%) 134 (15%) 872

E igualmente relevante o facto de que, & excepc¢éo do BE, com um ligeiro aumento, existiu uma
grande quebra na producdo de tweets apés a data das eleicbes: cerca de 85% dos tweets do CDS e
do PSD foram produzidos antes das eleicGes, com a CDU a criar apenas um tweet apés as eleicdes,
e com o PS a parar a producédo de conteddos dois dias antes da data das eleigGes, ndo a tendo
retomado desde entédo.

Para tentar avaliar o modo como cada partido utilizou o seu perfil de Twitter, € possivel observar
0s seguintes dados, demonstrados na tabela 2.

Importa referir que, no caso dos tweets conterem links, estes foram verificados, devido a
possibilidade do contetdo da ligagdo dar um outro contexto a cada tweet (um link para um video com
um ataque partidario, por exemplo, tera sido colocado em ambas as categorias — a de partilha de
links e de ataque partidario). O mesmo tweet pode, portanto, estar colocado em varias categorias.

TABELA 2
MENGOES EM TWEETS POR PARTIDO

BE CDS-PP CDU PS PSD

1 : Agradecimentos 0 4 0 11 15
2 : Apelo ao voto 2 1 14

3 : Apoios 0 16 3

4 : Comunicagao Social 0 0 1 0 5
5 : Empresas sondagens 0 7 1 0 8
6 : Outros 9 18 4 0 1
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TABELA 3
CRITICAS EFECTUADAS PELOS PARTIDOS

BE CDS-PP CDU PS PSD
7 : BE-Criticas Negativas 0 33 0 1 4
8 : BE-Criticas Positivas 0 0 0 0 0
9 : CDS_PP-Criticas Negativas 6 0 1 1 2
10 : CDS_PP-Criticas Positivas 0 33 0 0 0
11 : CDU-Criticas Negativas 0 1 0 1 0
12 : CDU-Criticas Positivas 0 0 3 0 0
13 : Governo-Criticas Negativas 13 2 0
14 : Governo-Criticas Positivas 0 0 3
15 : PS-Criticas Negativas 10 4 0
16 : PS-Criticas Positivas 0 0
17 : PSD-Criticas Positivas 0 0 0 0 26
18 : PSD-Criticas Negativas 5 29 5 2 0

TABELA 4
TIPOS DE TWEETS POR PARTIDO

BE CDS-PP CDU PS PSD
19 : Pessoal
20: PR

21 : Seguranca e Justica

22 : Comunicagdes

23 : Convocat6ria

24 : Mensagens Populares

25 : Noticias dos Partidos

26 : Partilha de links

27 : Propostas

28 : Reaccbes

29 : Respostas

Tendo isto em conta, e avaliando os resultados partido a partido, € possivel concluir que o BE
utilizou o Twitter maioritariamente para a partilha de links: 61 dos seus 65 tweets (94%) continham
uma hiperligacéo — tal como a CDU, que nos seus 22 tweets langou 19 hiperligagbes (86%). O CDS-
PP, por outro lado, diversificou mais o seu leque de acc¢des — 0s seus tweets indicam que o perfil se
focou no langamento de propostas e nas criticas ao governo, sem esquecer o apelo ao voto,
mensagens populares e convocatodrias, pelo que se verifica uma grande variedade na utilizagdo dada
ao seu perfil de Twitter. O CDS-PP foi igualmente o que mais criticou outros partidos: no total, 191
dos seus tweets criticaram negativamente outros partidos, tendo-se criticado positivamente a si
mesmo em 33 ocasifes. Ao contrario dos outros partidos, em apenas 6 tweets o CDS-PP colocou
hiperligagbes (0,01% do seu total).

O PS focou igualmente os seus tweets na partilha de links, tendo no entanto efectuado uma boa
percentagem de mensagens de apoio aos seus seguidores (quase metade dos seus updates foram
deste tipo), aproveitando para se auto-elogiar igualmente em 23 ocasides.
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Ja o PSD, em virtude de ter sido o partido com mais presenca no Twitter durante o periodo
temporal estudado, demonstra uma grande quantidade de tweets convocatérios, sendo este nimero
seguido de perto pelos updates que continham ligagdes a outros sitios — 30 e 25%, respectivamente.
Outra das utilizacdes dadas pelo PSD ao seu perfil foi a de apresentar noticias relacionadas com o
partido, com uma contagem de 160 menc¢des nesta categoria. Um dado que ndo sobressai dos
restantes mas que tem alguma expressao encontra-se também nos ataques pessoais: enquanto o
BE, a CDU e o PS néao fizeram qualquer ataque deste tipo, o PSD atingiu o nimero total de 45
mensagens com investidas pessoais, seguido de perto pelo CDS-PP, com 20.

Outra das verificacBes que este estudo pretendeu efectuar encontrou-se na matéria de ataques
partidarios. Neste tipo de ataques, o alvo primordial dos partidos focou-se no Governo, seguido de
perto pelo Partido Socialista (176 investidas foram efectuadas pelos outros partidos, com uma grande
parte delas a pertencer ao CDS-PP e ao PSD). Nenhum partido se criticou negativamente a si
proprio, tendo o BE sido o Ginico que ndo se auto-elogiou nos updates que efectuou.

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em conta o préprio titulo deste estudo, “Twitter e a Campanha Eleitoral Portuguesa”, este
trabalho tentou esclarecer as possiveis relagdes existentes entre a utilizacdo do Twitter pelos partidos
e a percepc¢do dos utilizadores acerca da mesma. Com efeito, notou-se uma aposta na comunicagao
de novas ideias através do Twitter, tendo uns partidos utilizado mais intensamente a plataforma do
que outros. Nota-se igualmente uma propensao para a publicidade proépria, tanto pelos auto-elogios
tecidos pela maior parte dos partidos (e sendo que nenhum se auto-criticou), como pelo decréscimo
da actualizacdo dos seus perfis apés a conclusdo da campanha eleitoral. Os ataques partidarios
também se encontraram numa percentagem elevada, especialmente os dirigidos ao Governo.

Alguns dos inquiridos revelaram-se capazes de expor uma opinido sua ou interagir directamente
com os partidos, apesar da taxa de acompanhamento destes no Twitter ser extremamente reduzida. A
utilizagéo dos perfis online por parte dos partidos encaixa nas expectativas dos entrevistados, visto
que a divulgacdo de eventos e propostas eleitorais tinha sido eleita como um dos factores mais
relevantes a disseminar, facto que se comprovou aquando da andlise qualitativa.

Uma boa parte dos utilizadores indagados afirmaram crer na influéncia de opinibes através da
utilizacdo desta plataforma online no futuro, o que pode indicar que a aposta nas novas tecnologias
que tem vindo a decorrer, como sucedeu recentemente na campanha de Barack Obama, pode vir a
trazer beneficios tanto para publicidade como para obtencéo de feedback e interac¢do directa com o
publico por parte dos partidos.

Como sugestao de melhoria do presente trabalho, é de referir a expansdo do questionario a um
publico mais alargado, o redimensionamento da janela temporal dos tweets que foram analisados
para um espectro mais alargado, obter, através de entrevista, as opinides dos participantes do Twitter
que seguem partidos politicos.
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