CATOLICA

UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestido

OS SOCIAL MEDIA
E O MARKETING POLITICO
EM PORTUGAL

A utilizacao do Facebook e do Twitter pelas principais

forcas politicas durante as elei¢ces legislativas portuguesas de 2011

Sofia Maria de Matos Graca
Porto, Dezembro de 2011



OS SOCIAL MEDIA E O MARKETING POLITICO EM PORTUGAL
A utilizacao do Facebook e do Twitter pelas principais

forcas politicas durante as elei¢ces legislativas portuguesas de 2011

Dissertacdo apresentada a Faculdade de Economia e Gestao
da Universidade Catdlica Portuguesa para obtencao
do grau de Mestre em Marketing

Por: Sofia Maria de Matos Graca
Orientador: Professor Doutor Anténio Manuel Valente de Andrade
Porto, Dezembro de 2011



RESUMO

Recentemente, com o desenvolvimento da Internet e o aparecimento de um conjunto
de ferramentas que emergiram com a chamada Web 2.0 (blogues, redes sociais,
podcasts, content communities, wikis, entre outras), a interaccdo e envolvimento
online entre pessoas e entidades foi levada a uma escala sem precedentes, para a
qual também contribuem outros factores como a massificacdo da Internet e das

comunicagfes mais baratas e desenvolvimento das tecnologias moveis e wireless.

Entretanto, as instituicdes politicas passaram a apostar, cada vez mais, no
Marketing Politico relacional, procurando definir estratégias coerentes e de longo
prazo na abordagem aos cidaddos. E, se num passado recente, recorriam,
sobretudo, aos tradicionais meios offline, cada vez mais, apostam também nas
ferramentas online e, em particular, nos Social Media. Como refere Qualman (2008),
devido a capacidade efectiva de atingir vastas camadas da populacdo, o Social
Media tornou-se uma estratégia de marketing muito relevante para individuos,
empresas e organizacbes de qualquer dimens&do. Decorrente desta utilizacdo,
colocam-se também questdes relacionadas com a forma de medir a eficacia destas

ferramentas.

Este Estudo de Caso pretende fazer uma andlise sobre a forma de utilizacdo dos
Social Media pelas principais organizacdes politicas portuguesas. Para focar a
nossa andlise, seleccionamos duas ferramentas de sucesso mundial — Facebook e
Twitter — e as cinco principais organizacfes partidarias nacionais com representacao
no Parlamento (PS, PSD, CDS/PP, CDU e BE), bem como a Presidéncia da
Republica Portuguesa. E selecciondmos um conjunto de dimensfes relacionadas
com as métricas especificas de Social Media. Com base neste estudo, concluimos
que esta utilizagdo ainda ndo é homogénea entre todas as entidades e que ha
alguns caminhos a percorrer, nomeadamente para potenciar uma maior interac¢ao e

um envolvimento efectivo com os cidadaos.

Palavras-chave: Social Media, Marketing Politico, Redes Sociais, Blogues,

Micro blogues, Web
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ABSTRACT

Recently, the development of the Internet and the creation of a set of tools that have
emerged with the so-called Web 2.0 - blogs, social networks, podcasts, content
communities, wikis, etc. - have taken the online interaction and involvement between
individuals to an unprecedented scale. Some other factors also contributed to this
phenomenon as the popularization of the Internet, the cheaper communications and

the development of mobile and wireless technologies.

In the meantime, political institutions invested increasingly in Political Marketing,
seeking to define coherent strategies and long-term approaches to citizens. If in the
recent past the political parties relied mainly on traditional offline media, these
institutions are increasingly using the online tools, particularly the Social Media. As
Qualman stated (2008), due to the ability to achieve effective large sections of the
population, Social Media has become a very important marketing strategy for
individuals, businesses and organizations of any size. Resulting from this increased
use, there are some questions related with how to measure the effectiveness of
these tools.

This case study aims to do an analysis on how the main Portuguese political
organizations are using the Social Media. To focus this analysis, we selected two
worldwide success tools - Facebook and Twitter - and the five major party
organizations with representation in the Portuguese Parliament (PS, PSD, CDS / PP,
CDU and BE) and the Presidency of the Portuguese Republic. Then, we selected a
set of dimensions related with the Social Media metrics. Based on this study, we
conclude that the use of Social Media tools is not uniform among all the entities and
that there are some areas to improve, especially to enhance greater interaction and

effective engagement with citizens.

Keywords: Social Media, Political Marketing, Social Networks, Blogs, Micro
Blogs, Web
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INTRODUCAO

1. PROBLEMATKN\DAINVESﬂGAQAO

No século XXI temos vindo a assistir a uma verdadeira revolucdo: com a evolucao
da Internet para a chamada Web 2.0, assistiu-se ao crescimento rapido dos Social
Media, aplicacbes que permitem a criacdo e troca de contetudos gerados pelo
préprio utilizador e que estdo a levar a interac¢do entre pessoas, comunidades,
empresas e organizagcdes muito mais longe. O utilizador passou a estar, cada vez
mais, no centro da accao. De facto, “the Web 2.0 movement emphasizes the trend
towards openness and technology democratisation and introduces new forms of
participation based on decentralisation and user-generated content” (Constantinides
e Fountain, 2008: p. 242).

Ainda que as interaccbes e colaboracdes entre comunidades online ja existissem
anteriormente, com a Web 2.0 e os Social Media a dimensé&o, abrangéncia e até a
natureza das actividades que cada utilizador pode agora levar a cabo mudou
radicalmente (Parameswaran e Whinston, 2007). Para além do desenvolvimento da
propria Internet, outros factores contribuiram para esta mudanca, nomeadamente a
propria massificacdo de Internet, o desenvolvimento intensivo das plataformas
portateis e da tecnologia associada aos telemdveis, o0 baixo custo das comunicacdes

e a proliferacéo da banda larga e do wireless.

Adicionalmente, as previsdes apontadas pela IBM indicam que (IBM Corporation,

2011a):

= em 2012 a aquisicao de smartphones irdo ultrapassar a de PC;

» 0s online users da América Latina, Médio Oriente e China passam ja mais tempo
em sites de redes sociais que no e-mail;

= para 2014, prevé-se que 0s servicos de redes sociais online substituam o e-mail
como principal veiculo de comunicacdo para os utilizadores profissionais e
empresas;

= globalmente, os minutos totais mensais passados nas redes sociais aumentaram

mais do que 100% desde o ano passado.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 15



Assistimos também a um crescimento impressionante dos Social Media (IBM

Corporation, 2011b):

* em Maio de 2011, sé no Facebook havia mais de 500 milhdes de utilizadores
activos, com uma média de 130 amigos, em que mais de 70% dos utilizadores
eram de fora dos EUA (Estados Unidos da América);

* no LinkedIn tinhamos 85 milhdes de utilizadores, representando 200 paises;

» adicionalmente, em Julho de 2010 o numero de tweets gerados pelo Twitter
atingiu os 20 mil milhdes.

Assim, as empresas, organizacfes publicas e mesmo partidos politicos deverao

estar onde os seus targets, cidadaos e apoiantes estdo. E se eles estdo online e a

usar os Social Media, entdo, também todas estas entidades terdo de estar ai.

A maior parte das actuais organizacdes politicas tém vindo a apostar no Marketing
Politico, pois pretendem definir e consolidar uma estratégia de presenca regular
junto dos cidadaos, coerente com as suas ideologias e que va ao encontro das
principais preocupacdes dos eleitores. E, por isso, devem também aproveitar as
caracteristicas especificas dos meios online. Se para um dado candidato ou partido
politico, a presenca na Internet é j vista como um dado adquirido, € necessario
apostar em formas inovadoras de estar presente online: ja ndo se deve olhar para
este meio apenas como uma forma de contactar os cidadados, mas de interagir e de
envolver; a questado central j& ndo deve ser transmitir a mensagem, mas dialogar. E

estar preparado para as consequéncias dessa interaccao.

Os Social Media, pelos custos cada vez mais baixos nos computadores, camaras
digitais e no acesso a Internet de alta velocidade, combinado com software grétis ou
de baixo custo e facil de utilizar (Mayfield, 2008), acabam por se tornar uma
ferramenta disponivel e acessivel também para as organizacfes politicas. E ainda
gue possa haver alguns cépticos sobre a eficacia das campanhas online, a presenca
politica também passa por estes meios. Mas esta utilizacdo obriga também a uma
avaliacdo, até para as entidades politicas conseguirem perceber até que ponto
devem apostar nestas ferramentas em detrimento de outras. E ao nivel da avaliagdo
e medicdo do impacto dos Social Media ainda sé vamos no inicio. A informacdo que
se pode extrair € muita e, também por isso, é dificil saber, em concreto, para que

dados olhar.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 16



2. CONTEXTUALIZAGAO DA INVESTIGAGAO

Entretanto, em Portugal, a actual crise econdmica e financeira trouxe também
consequéncias politicas. Depois das legislativas de 2009, em que foi eleito o Partido
Socialista mas sem maioria parlamentar, o Primeiro-ministro José Socrates viria a
pedir a demissao em 23 de Marco de 2011, depois de na Assembleia da Republica
ter sido chumbado o PEC IV (PEC — Programa de Estabilidade e Crescimento). No
decorrer desta demissdo, e depois de ouvidos o0s partidos com representacéo
parlamentar, o Presidente da RepuUblica Portuguesa, Cavaco Silva, agendou
eleicOes legislativas antecipadas para 5 de Junho de 2011.

Em relagdo as organizagfes politicas, “technological innovations radically can alter
the organization of power in politics” (Philip Howard, 2003: p.213). Recentemente, a
nivel mundial, assiste-se a uma série de fendmenos sociais e politicos em que
alguns dos Social Media mais conhecidos (por exemplo, o Facebook e o Twitter) séo
referidos como parte activa na mobilizacdo das populacbes, nomeadamente na
convocacao das rebelides no Egipto, Tunisia, Libia e Siria (CBS News, 2011; BBC
News, 2011). Ou seja, o desenvolvimento da Internet e a proliferagdo destas
ferramentas parece estar a contribuir para balancar as estruturas politicas e os

regimes sociais.

3. JUSTIFICACAO DA INVESTIGACAO

A utilizacdo dos Social Media por parte de empresas e entidades, nomeadamente
em Portugal, é ainda recente. Também por isso, a prépria avaliacdo da participacdo
online ao nivel dos Social Media € uma metodologia nova e que carece de
aperfeicoamento.

Adicionalmente, conforme referem Gomes et al. (2009), a literatura cientifica
internacional sobre campanhas politicas online é pouco extensa e pouco sustentada
empiricamente.

Assim, a analise sobre como as entidades politicas nacionais utilizam este tipo de
ferramentas, nomeadamente em periodo eleitoral, podera vir a trazer contributos ao

debate e algumas pistas de acc¢éo para o futuro.
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4. OBJECTIVOS DA INVESTIGAC}AO

= Perceber como as actuais organizacdes politicas portuguesas utilizam o
Facebook e o Twitter na aproximacdo aos seus publicos e como ferramenta de
interac¢gdo, nomeadamente durante as campanhas eleitorais.

= Perceber como pode ser medido o grau de adesdo dos cidadaos a este tipo de
accoes partidarias.

= Definir algumas pistas futuras e tendéncias sobre a utilizacdo do Facebook e do
Twitter em Portugal como instrumento de Marketing Politico.

5. QUESTAO DA INVESTIGACAO

Através da questdo de investigacdo "o investigador tenta exprimir o mais
exactamente possivel aquilo que procura saber, elucidar, compreender melhor”
(Quivy & Campenhoudt, 2005: p.44). Segundo estes autores, a questdo de
investigacdo deve seguir trés critérios essenciais:

» Clareza: ser precisa, concisa e univoca.

= Exequibilidade: ser realista.

= Pertinéncia: ser uma verdadeira pergunta, abordar o estudo existente e propor

uma mudanca e ter uma intencéo de compreenséao do fenémeno estudado.

E a partir da quest&o de investigacio que toda a dissertacdo se desenvolve. Assim,
para orientar o estudo, chegou-se a seguinte pergunta de investigacao:

"Como se caracterizou a utilizagdo do Facebook e Twitter por parte das principais
organizacg0Oes politicas portuguesas durante as elei¢des legislativas de 20117?”

6. ORGANIZACAO DA INVESTIGACAO

A investigacgéo foi dividida em quatro partes:

1. Abordagem teoérica, aos quais dedicamos 0s cinco primeiros capitulos. No
capitulo 1 apresenta-se, de forma resumida, a evolugdo da Internet. O capitulo 2
foca-se nos conceitos e gestdo das Comunidades de Pratica e Virtuais. O
capitulo 3 é dedicado aos Social Media (conceito, tipologias, evolucéo) e inclui
também as definicdes de Redes Sociais Online, Blogues e Micro blogues e uma
apresentacao sintética do Facebook e do Twitter. O capitulo 4 foca a questédo das
métricas do Social Media e apresenta dados sobre a utilizacdo da Internet e das

Redes Sociais em Portugal. O capitulo 5 aborda o tema do Marketing Politico
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(definicbes, ferramentas e fungbes) e faz a ponte para a utilizacdo dos Social
Media como ferramenta de marketing na esfera politica.

2. Abordagem metodoldgica: no capitulo 6 apresentamos a metodologia da
investigagdo em detalhe.

3. Resultados: no capitulo 7 apresenta-se a analise dos dados e também os
respectivos resultados.

4. Conclusado: no capitulo 8 fechamos o estudo com as conclusdes obtidas e com
uma reflexdo sintética sobre as mesmas, identificando também algumas

limitacdes e pistas para investigagdes futuras.
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CAPITULO 1 | INTERNET: PARTICIPACAO E COLABORACAO

1. O INICIO

Os primordios da Internet surgem na altura da Guerra Fria como um sistema
utilizado para os militares puderem trocar informacdes estratégicas secretas. Em
1957, Eisenhower, entdo presidente dos Estados Unidos da América, decidiu criar a
ARPA - Advanced Research Projects Agency. Esta instituicdo criou, em 1969,
aquela que é considerada a primeira versdo da Internet, intitulada de ARPAnet.
Nesta primeira fase apenas havia a ligacdo entre quatro pontos: a Universidade da
Califérnia em Los Angeles (UCLA - University of Califérnia, Los Angeles), a
Universidade da Califérnia em Santa Barbara (UCSB - University of California, Santa
Barbara), a Universidade de Utah (The University of Utah's Computer Science

Department) e o Instituto de Investigacao de Stantford (Almeida, 2005).

Ja nos anos 70, a Internet cresceu, sobretudo, nos meios académicos,
especialmente para troca de ideias e conversas mais informais (e ndo tanto com o
intuito de troca de informacdo cientifica). A criacdo de um conjunto de regras de
comunicacdo entre redes de computadores foi critica para este crescimento. Entre
1973 e 1978, uma equipa de investigadores desenvolveu o protocolo TCP/IP
(Transmission Control Protocol/ Internet Protocol) ficando bastante mais facil a

interoperacionalidade e interconexao entre redes diversas (Almeida, 2005).

Mas ha outros factores com impacto na difusdo da Internet, nomeadamente a
proliferacdo da utilizacdo dos computadores pessoais, quer a titulo profissional, quer
a nivel pessoal. Em 1975, Bill Gates e Paul Allen lancam a Microsoft, que tem como
objectivo criar sistemas operativos para microcomputadores. Em 1976, surge a
Apple Computers, fundada por Steve Jobs e Steve Wozniak, que langca em 1977 o
primeiro microcomputador da marca, o Apple Il. Posteriormente, em 1981, a IBM cria

0 seu primeiro microcomputador (Cardoso, 2003).

Paralelamente, nos finais de 1970, foi inventado o MODEM - Modulator-
Demodulator, o aparelho que permite a comunicacdo entre dois computadores a

distancia sobre linhas telefonicas analdgicas.
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Em 1989 é criada a World Wide Web (também chamada de “WWW?” ou apenas
“Web”) por uma equipa liderada por Tim Barners-Lee, num trabalho desenvolvido
para o CERN — Centre Européen pour la Recherche Nucleaire, que € depois
cimentada com a parceria de Cailliau (1989). Entre outros desenvolvimentos foi
criado: i) o conceito de hipertexto, isto €, a possibilidade de ligar de forma nédo linear
palavras, texto, som e imagem; ii) o Hypertext Markup Language (HTML), um
formato para documentos em hipertexto; iii) o Hypertext Transfer Protocol (HTTP),
um protocolo para transferéncia de hipertexto que permite conduzir a informacao
entre os programas de navegacao — web browsers — e os servidores iv) e ainda o
Uniform Resource Locator (URL), um formato standard de endereco (Cardoso,
2003).

Markham (1998) define a web como uma rede de computadores interligados que
permite anular a distancia fisica entre pessoas e manipular o tempo, uma vez que
cada pessoa interage na hora que for mais conveniente. Esta interaccéo € feita de
multiplas formas: visuais, sonoras ou atraves de diferentes mecanismos de software

comunicacionais.

2. WEB 2.0

Com o desenvolvimento da Internet, alguns autores comecaram a criar novos

conceitos, atribuindo a web, “versées”. Como surgiu a expressao Web 2.0? Segundo

Macnamara (2010), a expressédo Web 2.0 foi referida, pela primeira vez, em 1999 no

artigo “Fragmented Future” de Darcy DiNucci:
“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. The Web will be understood not as screenfulls of text
and graphics but as a transport mechanism, the ether through which
interactivity happens. It will [...] appear on your computer screen, [...] on your
TV set [...] your car dashboard [...] your cell phone [...] hand-held game
machines [...] maybe even your microwave oven.” (DiNucci, 1999: p. 32)

Mas a terminologia tinha a ver, sobretudo, com o web design, a estética e a
interligacdo com o0s objectos do dia-a-dia. DiNucci era consultora de design
informatico e defendia que a web se estava a fragmentar devido a proliferacdo de
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pequenos dispositivos portateis com acesso a web. A utilizacdo do termo Web 2.0

nao estava ainda totalmente relacionada com o actual significado desta expressao.

Posteriormente, sé em 2003 houve algumas referéncias pontuais a expressao Web
2.0, agora ja mais proximas do que actualmente a expresséo significa: Scott Dietzen,
Chief Technology Officer da BEA Systems (citado por Knorr, 2003) refere “the Web
2.0, where the web becomes a universal, standards-based integration platform”. J&
John Robb escreve no seu blogue "What is Web 2.0? It is a system that breaks with
the old model of centralized Web sites and moves the power of the Web/Internet to
the desktop” (Robb, 2003).

Em 2004, durante uma sessdo de brainstorming entre a O'Reilly e a
MediaLivelnternational, Dale Dougherty, vice-presidente da O’Reilly usou a
expressdo Web 2.0 pela primeira vez. Na altura, Dougherty constatou que
apareciam, a grande velocidade, novos sites e aplicacdes onde o utilizador podia
criar e partilhar contetdos e, com a expressdo Web 2.0, pretendeu rebaptizar esta
nova fase. A partir desse momento, Tim O’Reilly, presidente e Chief Executive
Officer da O’Reilly, passou a ser um dos principais defensores e o rosto da Web 2.0
(O'Reilly, 2005). Estes autores usam também a expressdo Web 1.0 para a fase
inicial da Web. No fundo, na Web 1.0 a informacgé&o pode ser visualizada, mas nao se

consegue comentar, modificar, interagir ou editar contetdos.

Para Jodo Bottentuit Junior e Clara Coutinho,
“A primeira geracdo da Internet, a que alguns j& chamam de Web 1.0, teve
como principal atributo a enorme quantidade de informacgéo disponivel e a
gue todos podiamos aceder. No entanto, o papel do utilizador neste cenario
era o de mero espectador da ac¢cdo que se passava ha pagina que visitava,
ndo tendo autorizacdo para alterar ou reeditar o seu conteudo (...) Com a
mudanca de paradigma para a nova geracdo que se apelida ja de Web 2.0,
surge uma nova e variada gama de aplicagdes online para os mais diversos
propésitos (blogs, wikis, podcast, editores de paginas online, ferramentas
colaborativas, etc.). A utilizacdo destes recursos, para além de ser gratuita,
nao exige que o utilizador tenha grandes conhecimentos de programacéo de
ambientes sofisticados de informatica para poder aceder a informacédo e,
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sobretudo, para participar activamente em todo o processo. De acordo com
esta nova filosofia, os utilizadores tornam-se também produtores de
informacdo, distribuindo e partihando atravées da Internet os seus
conhecimentos e ideias de forma facil e rapida.” (Bottentuit Junior & Coutinho,
2008: p. 2-3)

Mas esta terminologia é contestada. O préprio criador da web, Berners-Lee, numa
entrevista com Scott Laningham, afirma n&o ser possivel distinguir webs, pois muitos
dos principios defendidos como fundamentais por O'Reilly ja eram utilizados
aquando da criacado da web em 1989 (Laningham, 2006).

De qualquer forma, para O’Reilly (2005), defensor da terminologia, ha sete

principios-chave que definem a Web 2.0 (figura 1):

1. aweb é vista como uma plataforma;

2. o poder de aproveitar a inteligéncia colectiva, isto é, de contar com as
contribui¢cbes de varios utilizadores em rede;

3. poder recorrer a dados unicos e dificeis de recriar, como fonte de vantagem
competitiva;

4. o software passa a ser visto como um servigo e ndo um produto;

5. modelos leves de programacéo, que podem ser reutilizados e melhorados;

6. o software esta acima da questédo de dispositivo Unico de acesso, ou seja, a Web
2.0 n&o se limita ao ambiente do computador pessoal

7. as experiéncias de utilizacdo e navegagdo sao mais ricas, os utilizadores da web

acrescentam valor e participam.

Ou seja, na Web 2.0, a web é entendida como uma plataforma e substitui o desktop
como base de fornecimento das aplicacOes. Estas passam a poder ser usadas a
partir de qualquer local, bastando haver um dispositivo com acesso a Internet
(computador portatil, telemovel, etc.) onde se podem aceder aos sites que
disponibilizam esses servi¢os. Por sua vez, estes sites estdo em estado de “beta
perpétuo”, isto €, os servicos que disponibilizam tém aperfeicoamentos regulares,
apresentando frequentemente novas funcionalidades e melhorias, deixando de

haver versoes finais.
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Na Web 2.0 os utilizadores ja ndo se limitam a navegar. Os utilizadores tornaram-se
prosumers, mistura das palavras inglesas  producers/produtores e
consumers/consumidores (Ellis M. & Kelly B., 2007). Ou seja, passam o0 tempo na

web a ler contetdos produzidos por outros mas também a produzir conteudos.

FIGURA 1| “Meme Map” da Web 2.0

Web 2.0 Meme Map

BitTorrent:
Descentralizacao
radical

PageBank, eBay
reputation, Amazon
reviews: utilizador

como um contribuidor

Blogs:
Participacdo, e
nao Publicacao

Flickr, del.icio.us:
Marcar, e ndo
Classificar

Wikipedia:
Confianca radical

Gmail, Google Maps e
AJAX: experiéncias de
utilizacao muito ricas

Google AdSense: cliente em
self service, o que potencia
o efeito “Long Tail”

Posicionamento Estratégico:

e A Web como Plataforma

Posicionamento do Utilizador:

e Utilizador possui controlo sobre os seus préprios dados
Competéncias Centrais:

 Servicos, ndo software “empacotado”

e Arquitectura de participacéo

 Escalabilidade de custo eficiente

 Fontes e transformacéo de dados “remisturaveis”
= Software multi-dispositivo

» Aproveitamento da inteligéncia colectiva

Confia nos teus

utilizadores

“Uma atitude, ndo
uma tecnologia”

Web como
componentes
(pequenas pegas
conectadas de
forma livre)

“Long Tail”

Dados como o “Intel
Inside”

Experiéncias de
utilizagdo muito ricas

O Beta
perpétuo

Software que melhora
quanto mais é usado
pelas pessoas

“Adressability”
(enderegamento)
granular do contetido

Hackability O direito a
“remisturar”

Emergente: o
comportamento do
utilizador ndo é previsivel

Fonte: adaptado e traduzido de Tim O’Reilly (2005)

Com a Web 2.0 passa-se da mera consulta (a légica do read) para a interaccao (a
l6gica do read-write), da web como repositério de informacdo para a web como
plataforma multi-participativa, interactiva e colaborativa, que motiva a participacéo e
criacdo de conteudos por qualquer internauta. Exemplos da Web 2.0 sao os sites de
networking social, blogues, wikis, sites de partilha de videos, musica, aplicacbes

web, entre outros.

3. WEB 3.0.
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Para finalizar o enquadramento tedrico sobre a Internet, interessa referir que ja se

fala na Web 3.0, mais conhecida pela web seméantica:
“The Semantic Web is not a separate web but an extension of the current one,
in which information is given well-defined meaning, better enabling computers
and people to work in cooperation. The first steps in weaving the Semantic
Web into the structure of the existing web are already under way. In the near
future, these developments will usher in significant new functionality as
machines become much better able to process and "understand” the data that
they merely display at present.” (Berners-Lee, Hendler & Lassila, 2001: p. 3-
4).

No fundo, na Web 3.0 as informacdes passam também a ser interpretadas e
entendidas pelas maquinas, ou seja, os computadores passam a poder interpretar
dados. E como? No fundo, através da atribuicAo de termos semanticos aos
conteldos ou recursos contidos nas paginas web que permitem, assim, uma
cooperacao entre software e utilizadores. Os utilizadores passam a ser ajudados
pela propria maquina nas suas actividades online, uma vez que esta passa a ter
capacidade de analisar melhor os contetdos das paginas e podera deduzir a melhor
solucéo para o problema apresentado pelo utilizador (Hendler, 2001).

Um exemplo da evolucédo para a Web 3.0 € o Wolfram Alpha, lancado em 2009 e
apresentado como um motor de busca computacional (Andersen, 2010). Os motores
de busca mais comuns, para uma dada pesquisa ou questdo, respondem com
documentos e informacdo pré-existente na Internet. O Wolfram Alpha cria uma
resposta para cada pesquisa.
“If you ask for the distance is to the moon, for example, Google and other
search engines will find you documents that tells you the average distance,
whereas Wolfram Alpha will calculate the actual distance at that point in time.
Wolfram Alpha does not store answers, but creates them every time. It
primarily answers numerical, computable questions and tries to do so in

natural language.” (Andersen, 2010: p.4-5)
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CAPITULO 2 | COMUNIDADES DE PRATICA E VIRTUAIS

Para melhor analisar o fenobmeno do Social Media, nomeadamente das Redes
Sociais Online, é importante relembrar que “Social Media exists in the context of
communities — communities built of people who develop and nurture relationships by
creating, cocreating, sharing, commenting and engaging in content.” (Tuten, 2008: p.
ix). Assim, no ambito deste estudo € relevante analisar alguns tdpicos sobre
Comunidades de Pratica e Comunidades Virtuais.

1. CONCEITOS

1.1. COMUNIDADES DE PRATICA

A terminologia Comunidades de Pratica/Community of Practice — CoP surgiu num

estudo de Etienne Wenger e Jean Lave, em 1991, sobre Teorias de Aprendizagem.

Para estes autores, as CoP estdo em todo o lado e as pessoas estdo, normalmente,

envolvidas em véarias comunidades, seja no emprego, na escola, em casa, na vida

civica ou nos tempos livres (Wenger, 2006).

Segundo Wenger (2006), uma CoP é um grupo de pessoas que compartilham um

interesse ou uma paixdo por algo que fazem e, que pela interaccdo regular,

aprendem a fazé-lo melhor. Esta aprendizagem podem ser o motivo porque se
reinem, mas também pode ser resultado acidental da propria interaccdo. O autor
refere trés caracteristicas fundamentais nas CoP:

1. O dominio: as CoP tém uma identidade definida por um dominio comum de
interesse e ser membro da comunidade implica um compromisso com esse
dominio e, por isso, uma dada competéncia que distingue os seus membros dos
outros individuos.

2. A comunidade: os membros envolvem-se em actividades, debates, ajudam-se e
partiiham informacdo dado o interesse num dado dominio. Eles constroem
relagbes que permitem que aprendam uns com 0S Outros.

3. A pratica: uma CoP ndo é apenas uma comunidade de pessoas que, por
exemplo, gostam de certos tipo de filmes. Os membros da CoP séo praticantes.
Eles desenvolvem um conjunto de recursos partilhados: experiéncias, historias,

ferramentas, formas de lidarem com problemas recorrentes e isto requer tempo e
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interaccdo sustentada. O desenvolvimento de praticas partilhadas pode ser feito

de forma consciente ou inconsciente.

O conceito de CoP tem tido imensas aplicacGes praticas nas empresas e no
desenho das organizagcbes, no Governo, no sistema educativo, nas associacoes
profissionais, no desenvolvimento de projectos e na vida civica (Wenger, 2006). De
facto, as CoP tém sido relevantes na aprendizagem e na inovacdo e tém
influenciado os individuos, a nivel profissional, pessoal e civico. A prépria Internet e
a sua evolucdo podem ser vistas como resultado da contribuicdo, colaboracéo e
interaccdo de técnicos de todo o mundo que, com 0s seus contributos partilhados,

permitiram este desenvolvimento.

Conscientes destes efeitos, muitas empresas, organizacdes e outras entidades
procuraram incentivar o estabelecimento das CoP e dinamizar o funcionamento e
interacgdo. As interaccdes entre os membros de uma dada CoP realizam-se com
recurso a diferentes meios, desde reunides, congressos, troca de mensagens,
convivios, cartas, revistas da especialidade. Mas o desenvolvimento tecnoldgico e
informético, e especialmente o aparecimento e desenvolvimento da Internet,
contribuiram também para criar novas formas de interaccdo — sincronica e
assincronica — e para aumentar a possibilidade de interagir mais frequentemente
sem aumento de custos, diminuindo as barreiras geograficas. De facto, as novas
tecnologias permitiram que as empresas de abrissem ao exterior. Inicialmente, os
sistemas informaticos das organizacfes estavam virados, essencialmente, para o
interior das préprias unidades. Os desenvolvimentos tecnoldgicos permitiram que as
empresas se pudessem conectar de outra forma, nomeadamente com outras
unidades da propria empresa, mas dispersas geograficamente, com fornecedores,
clientes e outros parceiros. E a interaccdo mais frequente entre estes parceiros
acabaram por gerar novas CoP, com impacto na performance e na gestao de

equipas.

1.2. COMUNIDADES VIRTUAIS
Paralelamente, a globalizacdo das economias levou a que os membros das CoP
deixassem de dispor do mesmo tempo e até de um local para interagirem

pessoalmente (Kiesler & Cummings, 2002). Assim, as CoP suportadas por
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tecnologia comecaram a ganhar mais importancia, chegando até a suplantar as CoP

presenciais (Orlikowski, 2002).

Com esta evolucdo surgiu também um novo conceito: o0 de Comunidades Virtuais.
Uma das primeiras definicdes surge de dois investigadores e directores da ARPA -
Advanced Research Projects Agency, J.C.R. Lickider e Robert Taylor, que referem
em 1968: “in most fields they will consist of geographically separated members,
sometimes grouped in small clusters and sometimes working individually. They will
be communities of not common location, but of common interest” (Lickider & Taylor,
1968, conforme citado em Andrade, 2005). No fundo, a terminologia virtual serve
para substituir a questédo da proximidade fisica.

Howard Rheingold (1993a) avanca vérias definicbes de Comunidades Virtuais,
relembrando que os computadores, os modems e as redes de comunicacéo
providenciam a infra-estrutura tecnolégica para a Computer-Mediated
Communication (CMC), ou seja, a comunicacdo mediada por computador. O
ciberespaco é o espaco conceptual onde palavras, relacdes humanas, dados,
rigueza e poder sdo manifestados por pessoas usando a tecnologia CMC. Para o
autor,
“...virtual communities are cultural aggregations that emerge when enough
people bump into each other often enough in cyberspace. A virtual community
(...) is a group of people who may or may not meet one another face to face,
and who exchange words and ideas through the mediation of computer
bulletin boards and networks” (Rheingold, 1993a: p. 57-58).

Posteriormente, o autor ira enfatizar a componente social das comunidades virtuais,
descrevendo-as como “... social aggregation that emerge from the Internet when
enough people carry on those public discussions long enough, with sufficient human
feeling, to form webs of personal relationships in cyberspace” (Rheingold, 1993b).

John Hagel Ill e Arthur Amstrong, ao analisarem as comunidades virtuais do ponto
de vista empresarial, referem que as comunidades virtuais sdo CMS - Computer-
Mediated Spaces/ Espacos Mediados por Computador em que existe um potencial
para a integracdo de conteddos e comunicacdo e dao especial énfase aos
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conteldos gerados pelos seus membros, ou seja, aos dados, informacao,
discussdes, expressdes e sentimentos gerados pelos debates entre elementos da
comunidade (Hagel 11l & Armstrong, 1997).

2. MOTIVACOES

Estes autores identificam quatro tipos de necessidades basicas que as comunidades

virtuais podem satisfazer (Hagel Ill & Armstrong, 1997):

1. interesse: a maior parte das pessoas tem um passatempo, um hobby ou um
interesse num determinado tépico ou tema (por exemplo, masica, arte, futebol,
informética);

2. relacionamento: ha determinados acontecimentos catalizadores na procura de
apoio e no incentivo a partilha de experiéncias e ideias sem barreiras de
distancia ou tempo (por exemplo, uma doenca, um evento, um desastre natural);

3. fantasia e imaginério: a Internet disponibiliza paginas, areas e ambientes que
permitem interpretar papéis diferentes do real e viver novas personagens em
liberdade;

4. negocio ou transaccdes: trocas de informacfes e de dados Uteis, mas também
realizacdo de trocas comerciais (neste caso, mais condicionada ao binémio

segurancga e autenticacao).

A interaccdo nas comunidades virtuais ndo resulta apenas da necessidade de
informacdo, mas também na necessidade de pertenca, apoio, afirmacdo e mesmo

de desenvolvimento de afectividades.

3. TIPOLOGIAS

Helen Baxter, ao analisar as comunidades online, apresenta uma tipologia que

considera os seguintes grupos (Baxter, 2002):

» Comunidades de Pratica (Communities of Practice — CoP): os individuos
partilham a mesma profissdo ou uma dada area técnica.

» Comunidades de Circunstancia: os individuos partiham uma dada situacao
pessoal.

= Comunidades de Propésito: os individuos partilham um objectivo comum.

» Comunidades de Interesse: os individuos partilham um dado interesse ou gosto

comum.
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Comunidades Corporativas:
o Business to Business Communities (B2B) para potenciar as relagbes com
fornecedores e parceiros.
o Business to Consumer Communities (B2C) para potenciar as relagdes com
novos mas também com os ja fidelizados.
o Business to Employee Communities (B2E) para potenciar as relacdes e a

unido entre os colaboradores.

4. A GESTAO DAS COMUNIDADES

Paralelamente, um factor relevante na gestdo das comunidades, sejam elas de

pratica, virtuais, corporativas ou outras, tem a ver com a criagdo das comunidades

mas também o dinamismo dentro da comunidade.

Para Hagel Ill & Armstrong (1997), e olhando para as Comunidades Virtuais, a

criacdo e gestao destas comunidades pode ser vista em trés fases:

1.
2.

Gerar trafego: associado ao lancamento e ao inicio das Comunidades Virtuais;
Concentrar o trafego: associado a fase de implementacdo da comunidade, onde
€ critico a aquisicao de membros

Fixar o trafego: ou seja, institucionalizar a comunidade através do
desenvolvimento de actividades apreciadas e valorizadas pelos membros da

comunidade.

Para Wenger, McDermott e Snyder (2002), o sucesso das CoP ao longo do tempo é

a capacidade de gerarem excitacdo, relevancia e valor suficientes para atrair e

envolver os seus membros. Para estes autores, ha sete principios basicos para

dinamizar as CoP:

1.

Perspectiva de evolugao: procurar catalisar e incentivar o desenvolvimento e a
evolucao da CoP

Permitir um didlogo entre as perspectivas internas e externas: a opinidao de
elementos externos a CoP é relevante para a sua evolucao.

Promover diferentes niveis de participacao: os individuos participam em CoP por
diferentes motivos, por isso, é natural que o nivel de participacdo seja diferente.
Logo, as CoP devem ser desenhadas de forma a ter isso em consideragéo e a

permitir diferentes graus de participacéo.
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4. Desenvolver simultaneamente iniciativas publicas e privadas
Focar na entrega de valor: potenciar a criagdo de valor de diferentes formas.
Combinar elementos de “familiaridade”/”proximidade” com elementos de
“desafio”/"excitacdo”: no fundo, gerar conforto entre a comunidade para potenciar
a proximidade, mas também gerar estimulos, para potenciar o envolvimento
permanente.

7. Criar um ritmo para a comunidade.

A questdo da gestdo é um factor determinante para a sobrevivéncia e suporte das
comunidades. E nesta gestao os papéis que cada um dos membros da comunidade
desempenha sao relevantes, pois estes serdo essenciais para a vida da
comunidade. De acordo com Cothrel e Williams (1999), acaba por ser natural
existirem papéis formais e papéis informais numa comunidade. E, muitas vezes,

estes dois papéis sobrepdem-se.

Para os autores, a nivel formal existem:

= Subject-matter expert/Especialistas: pessoas com conhecimentos num dado
tema em causa.

= Knowledge manager/Gestores de Conhecimento: agregam, editam, classificam e
arquivam os conteudos gerados.

= Moderadores/facilitadores: facilitam e disciplinam a discusséo.

» Help desk/Apoio técnico: prestam apoio técnico a comunidade.

A nivel informal, os autores consideram mais alguns papéis:

» Leader/Lider: podem ter uma actuacdo mais abrangente ou mais especifica, a
um dado nivel da organizacdo mas surgem nas comunidades, habitualmente, por
meritocracia.

= Community Advocate/Inter-activistas: marcam o ritmo e interactividade da
comunidade, motivando e animando a participacdo do maior nimero possivel de
participantes.

» |nstigator/Instigador: tém intervencdes importantes mas que geram controvérsia e
gque acabam por fazer com que haja uma participacdo mais activa da
comunidade ou com que esta equacione e analise outras perspectivas e pontos

de vista.
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Conforme refere Van Holstein (2007), o sucesso de uma CoP depende, em larga
medida, da participacdo na comunidade, nomeadamente no caracter voluntario da
mesma, da sua auto-determinacao e relevancia pratica, tanto para o individuo como

para a organizacao.

McDermott (2000) sintetiza, desta forma, os factores que determinam o sucesso de
uma CoP:

TABELA 1 | Factores Criticos de Sucesso na constru¢cdo de uma comunidade

Desafio da Gestéo

1. Focar em tdpicos importantes para 0 negocio e para os membros da comunidade.
2. Encontrar um membro bem respeitado da comunidade para a coordenar.

3. Ter a certeza que as pessoas tém tempo e incentivos para participar.

4. Construir a comunidade sobre os valores béasicos da organizacéao.

Desafio da Comunidade

5. Envolver os lideres-chave de pensamento.

6. Construir relacfes pessoais entre 0s membros da comunidade.

7. Desenvolver um grupo/nucleo central activo e apaixonado.

8. Criar foruns para pensar em conjunto, bem como sistemas para partilhar informacéo.
Desafio Técnico

9. Ser facil contribuir e aceder aos conhecimentos e praticas da comunidade.
Desafio Pessoal

10. Criar um didlogo real sobre assuntos criticos e e actuais.

Fonte: adaptado e traduzido databela de McDermott (2000)

No ambito especifico das Comunidades Virtuais, a tecnologia e a facilidade na sua
utiizagdo, bem como a capacidade dos membros utilizarem as ferramentas

disponiveis, ndo séo condi¢des suficientes, mas sdo bastante relevantes.

Outro dos aspectos relevantes é a interaccdo. E a interaccdo é potenciada pelas
novas tecnologias de informacdo e suporte. As novas tecnologias permitiram
ultrapassar algumas limitacbes das interac¢cdes presenciais e da comunicacdo
através de publicagbes com existéncia fisica. Para o trabalho colaborativo das
comunidades e para uma maior interac¢ao entre os seus membros, foram relevantes
algumas ferramentas que permitiram colmatar a questdo da distancia fisica,

nomeadamente o telefone, correio electrénico e a Internet.
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O desenvolvimento da Internet e o aparecimento da Web 2.0, nomeadamente das
Redes Sociais Online, permitiram trazer uma nova vitalidade as CoP e potenciar as
relacbes e as funcdes de uma comunidade entre o0s respectivos membros,
dinamizando a escrita colaborativa, a andlise de conteddos, a sincronizacdo

automatica de documentos, o envio de alertas, etc.

Por ultimo, interessa realcar que comunidades e redes ndo sao realidades opostas

e, por norma, desenvolvem-se conjuntamente (Wenger, Trayner e de Laat, 2011).

Para estes autores:

= 0 aspecto de “comunidade” refere-se ao desenvolvimento de uma identidade
partilhada em redor de um tépico ou um conjunto de desafios e representa uma
intencdo colectiva, ainda que tacita e distribuida, para gerir um dado dominio de
conhecimento e para sustentar a aprendizagem do mesmo. O trabalho de uma
comunidade passa por desenvolver um sentido colectivo de confianca e
Compromisso.

= O aspecto de “rede” refere-se a um conjunto de relacionamentos, interac¢cdes
pessoais e conexdes entre os participantes que tém razbes pessoais para se
conectarem. Pode ter a ver com trocas de informacé&o, resolucéo de problemas
em conjunto, criacdo de conhecimento. O trabalho das redes sociais é optimizar
a conectividade entre pessoas, aumentar a extensdo e a densidade da rede,
permitindo novas conexdes e garantindo respostas rapidas.

Participar numa rede muitas vezes aumenta o sentido de comunidade. Mas as duas
também ndo estdo obrigatoriamente implicadas. Por exemplo, uma rede pessoal
raramente € uma comunidade de pessoas, uma vez que estas nem sempre tém
muito em comum, além do mero interesse mutuo. Mas devemos olhar para
comunidades e redes como dois aspectos da producéao social de aprendizagem e
nao como estruturas separadas (Wenger, Trayner e de Laat, 2011).
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CAPITULO 3 | SOCIAL MEDIA

Vamos agora abordar, de forma mais detalhada, alguns dos temas em foco neste
trabalho: Social Media, Redes Sociais Online, Blogue e Micro blogue.

1. CONCEITO

Para Andreas Kaplan e Michael Haenlein (2010), definir Social Media nao é facil,
pois 0 conceito aparece muitas vezes associado a terminologia de Web 2.0 e UGC-
User Generated Content /CGU - Contetudos Gerados pelo Utilizador.

Assim, para estes autores, Web 2.0 € a plataforma que permitiu o desenvolvimento
dos Social Media (Media Social) e funciona como a sua base técnica e ideologica. A
Web 2.0 é a plataforma, onde conteldos e aplicacbes jA ndo sdo criados e
publicados por individuos, mas, em vez disso, sdo continuamente modificados por
todos os utilizadores de uma forma participativa e colaborativa (Kaplan & Haenlein,
2010).

Os autores referem que a terminologia CGU é usada “to describe the various forms

of media content that are publicly available and created by end-users” (Kaplan &

Haenlein, 2010: p.61). Ja na definicdo utilizada pela OCDE — Organizacdo para a

Cooperacédo e Desenvolvimento Econdmico (2007), constata-se que os CGU tém de

cumprir trés requisitos:

1. Publicagdo: precisam de ser publicados num website pubico ou numa rede social
online acessivel a um grupo seleccionado de pessoas, 0 que exclui, por exemplo,
envio e troca de e-mails e de mensagens instantaneas;

2. Esforco criativo: precisa de possuir e apresentar uma certa quantidade de
esforco e empenho criativo, 0 que exclui a mera réplica de noticias de outros
meios e suportes;

3. Criacao fora do ambito de actividade profissional: precisa de ter sido criado fora
das préticas e rotinas profissionais, 0 que exclui todos os contetdos criados

tendo em conta objectivos comerciais e de negdcio.

Com esta clarificacdo, Kaplan e Haenlein (2010) definem Social Media como um

grupo de aplicacbes baseadas na Internet, construidas na fundagéo ideoldgica e

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 34



tecnologica da Web 2.0, que permite a criacdo e a troca de Contetudos Gerados pelo

Utilizador.

Para David Brake e Lon Safko (2009), os Social Media centram-se, sobretudo, em

permitir, induzir, promover e valorizar a conversacgdo. Para os autores, Social Media

referem-se a actividades, praticas e comportamentos entre comunidades de pessoas

gue se retunem online para partilhar informacéo, conhecimentos e opinides através

de aplicacBes web-based que possibilitam a criacdo e transmissdo de contetdos em

forma de palavras, imagens, videos e audio.

Para Antony Mayfield (2008), Social Media consiste num tipo de meios online que

partilha da maior parte ou de todas das seguintes caracteristicas:

Participagéo: os Social Media encorajam as contribui¢cdes e o feedback de todos
os interessados. Tornam ténue a linha entre media e audiéncia.

Abertura: a maior parte dos servicos de Social Media sdo abertos a participacao
e feedback. Encorajam comentérios, votacbes e partilha de informacéo.
Raramente ha qualquer barreira a aceder e usar 0s conteudos, sendo
desencorajado os conteldos protegidos por password.

Conversacdo: enquanto que nos meios tradicionais a questdo € a transmissao
(contetdos transmitidos ou distribuidos a uma dada audiéncia), os Social Media
séo vistos como uma conversacdo em dois sentidos.

Comunidade: os Social Media permitem que se criem, rapidamente,
comunidades que efectivamente comunicam. Estas comunidades partilham
interesses comuns, seja 0 gosto por fotografia, um tema politico ou um programa
de televiséo favorito.

Conexao: a grande maioria dos Social Media apostam nas conexdes, fazendo

uso de links para outros sites, recursos e pessoas.

Para o autor, h& sete tipos de Social Media:

1. Redes sociais Sites onde o0s utilizadores podem construir paginas web

pessoais e conectarem-se com amigos para partilha de
conteldos e para comunicarem. Alguns exemplos: Facebook,

MySpace e Bebo.
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2. Blogues Espécie de diarios online, em que os conteldos mais recentes
aparecem em primeiro lugar.

3. Wikis Websites em que as pessoas adicionam ou editam informacéao,
funcionando como um documento ou base de dados partilhada.
Exemplo: Wikipedia

4. Podcasts Ficheiros em formato &udio e video que estdo disponiveis por
subscricdo. Exemplo: iTunes da Apple.

5. Foruns Areas para discussdes online, muitas vezes centradas em
tépicos ou interesses especificos.

6. Content Comunidades que organizam e partiihem um determinado tipo

communities de contetdo. Por exemplo: videos (YouTube), fotografias
(Flickr), Links favoritos (del.icio.us).

7. Micro blogues Rede social combinada com miniblogging, onde pequenos
contetudos (updates) sao distribuidos online e através da rede
de telemoveis. Exemplo: Twitter.

Ja Kaplan e Haenlein (2010) dividem os Social Media em seis grupos, baseado no
cruzamento de duas dimensdes que o0s autores consideram relevantes para a
classificacao final (para mais detalhes, ver anexo 2):

= Social Presence/Media Richness (presenca social/riqueza do meio)

= Self Presence/Self Disclosure (presenca pessoal/auto-revelacao)

Cruzando estas dimensfes, 0s autores chegam a uma matriz com seis grupos

(figura 2):
FIGURA 2 | Classificagdo de Social Media
Social presence/ Media richness
Low Medium High
High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
Self- g g (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaborati
disclosure oo Opfojc;ré’ltt;"e Content communities Virtual game worlds
(e.g., Wikipedia) (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Fonte: Kaplan e Haenlein (2010)
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Blogues (Blogs)

Redes Sociais (Social Networking Sites)

Mundos Sociais Virtuais (Virtual Social Worlds)
Projectos Colaborativos (Collaborative Projects)
Comunidades de Conteudos (Content Communities)

o a0 bk~ w N

Mundos de Jogos Virtuais (Virtual Game Worlds)

Outros autores fazem uma categorizacdo mais detalhada. Por exemplo, Brian Solis e
Jesse Thomas criaram, em 2008, a “Conversation Prism” (anexo 3) que,
actualmente, ja vai na sua terceira versao (www.theconversationprism.com). Mas,
Solis assumiu no seu blogue, aquando do langamento da segunda versao, que “the
act of categorizing social networks within a visually rich graphic would be momentary
at best, demanding endless iterations in order to accurately document evolving and
shifting online conversations as well as the communities that promote them” (Solis,
20009).

Para efeitos desta dissertacdo, vamos considerar uma divisdo dos Social Media a
luz da diviséo feita por Kaplan e Haenlein (2010) e por Antony Mayfield (2008). E,
dado o foco do estudo, iremos fazer uma breve revisao de literatura sobre redes
sociais online (onde se integra o Facebook), blogues e micro blogues (onde se

integra o Twitter).

2. REDES SOCIAIS ONLINE / SOCIAL NETWORK SITES (SNS)

Interessa comecar por olhar para a terminologia “rede social” que, actualmente,
associamos quase automaticamente ao mundo virtual. Mas a verdade é que este
conceito é anterior ao desenvolvimento da Internet e estd muito ligado a areas das
Ciéncias Sociais, nomeadamente Antropologia, Sociologia, Geografia, Economia,

entre outras.

Castells (1999), um dos maiores estudiosos do tema de redes, faz uma relagéo
directa das redes com a sociedade na Era da Informacédo e define-as como “um
conjunto de nés interconectados. N6 € o ponto no qual uma curva se entrecorta.
Concretamente, o que um no é depende do tipo de redes concretas de que falamos”.
(Tomaél, Alcara & Di Chiara citando Castells, 2005: p.95). Tomaél, Alcarda e Di
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Chiara (2005) reforcam que estes nés podem ser organizacdes de qualquer tipo,
formal ou informal, licito ou ilicito, e ser representados por individuos ou grupos de

individuos.

Para Marteleto (2001: p.72), as redes sociais representam “um conjunto de
participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses

compartilhados”.

Segundo Wenger, Trayner e de Laat (2011), rede social € uma terminologia que se
refere a um conjunto de conexdes entre pessoas, quer estas sejam ou nhao
mediadas por tecnologia. As pessoas usam as suas conexdes e relacdes para
resolver problemas rapidamente, partilhar conhecimento e fazer mais conexdes. Nas
redes sociais, a ligacao entre as pessoas da-se pela identificacdo, ou seja, pela sua
ligacdo a um determinado ideal, objectivo, vontade ou outro factor que as leva a
juntarem-se. E assim, trocam informacgdes e conhecimentos, esfor¢os e vontades em

torno de algo em comum.

Quando falamos em redes sociais online ou SNS - Social Network Sites, assume-se
a passagem deste conceito para o contexto virtual, para o mundo da web. No fundo,
com a Internet, a terminologia “rede social” conquistou um significado ainda mais

alargado.

E, para muitos autores, as redes sociais online surgem juntamente com a Internet:
"Online social networks have existed since the beginning of the Internet. For
instance, the graph formed by email users who exchange messages with each other
forms an online social network” (Mislove et al., 2007: p.30). Ou seja, o termo rede
social online pode ser utilizado para descrever um grupo de pessoas que interagem

através de qualquer meio web.

Esta visdo é também partilhada por Garton, Haythornthwaite e Wellman (1999: p.75)
guando referem “When a computer network connects people or organizations, it is a
social network.” Mas reforcam a questao social e relacional sem a qual ndo existe

uma rede social online, referindo que tal como um computador é um grupo de

maquinas ligadas por um conjunto de cabos, uma rede social € um grupo de
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pessoas (organizagdes ou outras entidades sociais) ligadas por uma conjunto de
relacdes sociais que podem ser de amizade, co-trabalho ou de troca de informacéo.
Também para Primo (2007: p.7) esta questédo € essencial, referindo que uma “rede
social online ndo se forma pela simples conexdo de terminais. Trata-se de um
processo emergente que mantém sua existéncia através de interac¢des entre 0s

envolvidos.”

Boyd e Ellison (2007) definem rede social online de forma mais restrita € como um
servico web que permite aos individuos (1) construir perfis publicos ou semipublicos
dentro de um sistema, (2) articular uma lista de outros usuarios com os quais
compartilham conexdes e (3) visualizar e percorrer suas listas de conexdes e outras
listas feitas por outros no sistema. A natureza e nomenclatura dessas conexdes

podem variar de site para site.

Por sua vez, Kaplan e Haenlein (2010) consideram as redes sociais online como
sites que permitem aos utilizadores se relacionarem através da criacdo de perfis
pessoais, do convite a amigos e colegas para acederem ao perfil criado e da troca

de emails e mensagens instantaneas entre eles.

No fundo, com as redes sociais online, a aglutinacdo de pessoas com objectivos,
ideias ou vontades comuns tornou-se ainda mais rapida e facil, através das
funcionalidades desenvolvidas com a Web 2.0. Por exemplo, o proprio software
“social”, com um interface amigavel e de facil utilizacéo, integra recursos além dos
da tecnologia da informacéo. O uso desses recursos permite gerar facilmente uma
rede em que convidamos amigos, colegas, familiares, sdcios, clientes, fornecedores
e outras pessoas dos nossos contactos para participar na nossa rede. E esta tem ou
podera ter pontos de contactos com outras redes. No fundo, foi criado um ambiente
gue possibilita a formacdo de grupos de interesses que interagem por meio de

relacionamentos comuns de forma ainda mais rapida e exponencial.

O Facebook é uma das mais conhecidas plataformas para desenvolvimento de

redes sociais online que iremos analisar no &mbito desta dissertagéo.
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3. BLOGUES E MICRO BLOGUES

Para Torill Mortensen e Jill Walker (2002) blogues sédo websites habitualmente
pessoais, actualizados frequentemente com comentarios e links. Um blogue consiste
em muitos posts, relativamente curtos, normalmente temporalmente marcados e
organizados cronologicamente por ordem inversa, para que o leitor veja primeiro o

post mais recente.

Outros autores também usam defini¢cBes idénticas:
“Weblogs, or "blogs," are frequently updated webpages with a series of
archived posts, typically in reverse-chronological order. Blog posts are
primarily textual, but they may contain photos or other multimedia content.
Most blogs provide hypertext links to other Internet sites, and many allow for
audience comments.” (Nardi, Schiano e Gumbrecht, 2004: p.1)

Para Mayfield (2008), blogues sdo uma espécie de diarios online, em que os

contetdos mais recentes aparecem em primeiro lugar.

Kaplan e Haenlein (2010: p.63) utilizam a definicdo da OCDE de 2007: “Blogs (...)
are special types of websites that usually display date-stamped entries in reverse
chronological order”. Para os autores séo o equivalente, no Social Media, a paginas
web pessoais e podem surgir em multiplas variacdes, desde diarios pessoais
descrevendo a vida do autor a sumarios relevantes sobre um dado tépico. Estes
autores destacam que, por norma, 0s blogues sdo geridos apenas por uma pessoa,
mas permitem a possibilidade de interaccado, através da realizacdo de comentarios.

Conforme referem Ebner et al. (2009), em 2007 uma nova forma de blogging veio a
cena, conhecida por microblogging e o mundo online ficou a par de um novo
conceito: comunicar através da web pela escrita de mensagens curtas restringidas a
140 caracteres. Por sua vez, McFedries (2007) refere que um micro blogue pode ser
visto como um blogue que esta restringido a 140 caracteres por publicacdo mas que

esta dotado de ferramentas de social networking.
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Ha autores que realcam que os micro blogues preenchem o espago entre blogging e
as mensagens instantaneas, permitindo as pessoas publicar mensagens curtas na

web sobre o0 que estdo a fazer no momento (Passant et al., 2008).

O exemplo mais famoso de micro blogue é o Twitter, que sera alvo de uma

descricdo mais detalhada.

4. A EVOLUCAO DOS SOCIAL MEDIA

A evolucao dos Social Media deve ser analisada a luz dos conceitos de Web 2.0.
Assim, h& algumas marcos relevantes a considerar, nomeadamente a troca do
primeiro e-mail em 1971, a troca de dados através de telefone e a distribuicdo das
primeiras copias de web browsers em 1978 e ainda o lancamento do GeoCities, do
TheGlobe.com e das mensagens instantaneas da AOL entre 1994 e 1997. Estes
factos demonstram que j& nessa altura havia solu¢des que permitiam interagir online
e em tempo real com outros utilizadores, ainda que sem a flexibilidade e facilidade
gue as actuais ferramentas da Web 2.0 permitem (figura 3).

Mas foi em 1997, com a experiéncia do Six Degrees que o fendmeno dos Social
Media e das Redes Sociais Online arrancou em forgca. O Six Degrees permitia aos
utilizadores criar perfis personalizados, listar os seus amigos e, posteriormente, até
navegar pela lista de amigos (Boyd e Ellison, 2007). Estes recursos ja existiam de
alguma forma antes do SixDegrees, pois existiam perfis em quase todos os
principais sites de encontros e em muitos sites de comunidades: “Classmates.com
allowed people to affiliate with their high school or college and surf the network for
others who were also affiliated, but users could not create profiles or list friends until
years later. SixDegrees was the first to combine these features.” (Boyd e Ellison,
2007: p.214).

O verdadeiro boom deu-se com o lancamento do Friendster em 2002, ao qual se
seguiram diversos langamentos, nomeadamente do LinkedIn, Hi5 e My Space em
2003, do Facebook em 2004 (ainda que apenas na sua versao restrita a alunos de
Harvard), do YouTube em 2005 e do Twitter em 2006, entre outras redes sociais
online relevantes (figura 4).
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FIGURA 3| Infografia sobre a Hist6ria das Redes Sociais

THE HISTORY OF SOCIAL NETWORKING

BEING CONNECTED TO THE WORLD AROUND US HAS NEVER BEEN MORE
EASY AND ACCESSIBLE THAN IT IS TODAY. BUT IT DIDN'T START OUT THAT
WAY. AFTER THE INTERNET MADE IT POSSIBLE TO REACH PEOPLE AROUND
THE GLOBE WITH MERELY A CLICK OF A BUTTON, SOCIAL NETWORKING
EXPLODED INTO ONE OF THE BIGGEST INDUSTRIES OF OUR TIME.

THE FIRST EMAIL IS SENT.
THE TWO COMPUTERS WERE SITTING

- “QWERTYUIOP”

BBS (BULLETIN BOARD SYSTEMS) EXCHANGED
DATA OVER WITH OTHER USERS.

THE FIRST COPIES OF EARLY WEB BROWSERS
ARE DISTRIBUTED THROUGH USENET,
AN EARLY ONLINE BULLETIN BOARD,
BIRTHPLACE OF AND
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A WAY OF 5
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WORLD CUP SOCCER GAME, TWITTER USERS PUBLISHED

fac
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SOCIAL NETWORKS COMPARED (BY USERS)

FRIENDSTER

FACEBOOK

MYSPACE

TWITTER

WWW.ONLINESCHOOLS. ORG

Fonte: www.onlineschools.org (2011)
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FIGURA 4 | Cronologia das principais Redes Sociais online
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Fonte: Boyd e Ellison (2007)

No fundo, ao nivel de Social Media temos vérias ferramentas com propoésitos
diversos, desde redes profissionais (ex: LinkedIn), redes de amigos (ex: Facebook),
espacos de partilha de contetdos especificos como videos (ex: YouTube), fotos (ex.:
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Flickr), diarios e blogues (ex: LiveJournal) e até mensagens curtas ao minuto (ex.:
Twitter).

Conforme dados de Fevereiro de 2011 (anexo 4), o Facebook é a plataforma de
suporte a redes sociais online com maior niumero de utilizadores, com mais de 640
milhdes de utilizadores registados. O Twitter ocupa a quarta posi¢cao, com mais de
200 milhdes de utilizadores. Interessa realcar que, considerando o numero de
utilizadores, o Facebook é lider em praticamente todo o mundo, destacando-se as
excepcdes da China (onde ainda é proibido), Russia, Japao e Brasil, entre outros
paises. Nos EUA — Estados Unidos da América, Alemanha, Reino Unido, Espanha,
Africa do Sul, Egipto, Austrélia e Japdo, o Twitter aparece em segundo lugar

(www.rian.ru, 2011).

Interessa ainda referir que tem havido um aspecto particularmente relevante na
evolucdo dos Social Media: a sua utilizacdo por parte de empresas, entidades e
outras organizacbes publicas e politicas. Se, inicialmente, a maior parte destas
ferramentas foram criadas com um objectivo de caracter mais pessoal e particular,
as suas funcionalidades e forma de interaccdo comecaram cedo a suscitar o
interesse das empresas e outras entidades como uma forma adicional de interaccao

com 0s seus publicos.

Conforme refere Qualman (2008), a questdo-chave € estar onde as conversas tém
lugar e, de facto, as pessoas parecem estar a comunicar mais online do que offline.
No fundo, o Social Media permite saber de forma mais rapida e Unica aquilo que as

pessoas realmente pensam sobre marcas, produtos e/ou servicgos.

Destacando alguns exemplos: no YouTube, muitas marcas e entidades dispdem de
canais especificos para carregamento e divulgacdo de filmes. Sdo conhecidos os
case studies da Nike (Greene, 2008) e também da OIld Spice, com a sua recente
campanha “The Old Spice Man”, onde o canal da empresa no YouTube foi a
principal impulsionadora de todo o word-of-mouth e da propagacdo da sua
campanha de Marketing Viral, ainda que também o Facebook, Twitter e outras
ferramentas tenham potenciado ainda mais esta campanha (Borden, 2010).
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Ao nivel do Facebook, a criacdo das paginas de Fas tem também permitido uma
utilizacdo crescente desta ferramenta por empresas, marcas e entidades diversas
(figura 5). J& em Maio de 2011 estdo indexadas mais de um milhdo destas paginas
(1.231.496 paginas de Fas) entre categorias de Artistas, Bandas e Figuras Publicas;
Marcas e Produtos; Companhias, Organizacdes ou Instituicbes; Negocio Local ou

Local; Outros (www.socialbakers.com, 2011).

FIGURA 5| Top 10 de Marcas no Facebook

TOP 10 BRAMDS DM FACEBOOHK

COCA-COLA 21.6M FAN + 427 % A
STARBUCKS 19.0 M AN #2061 % ¥

ORED 16.2 M FAal +353 % A

DISHEY 15.6 M FAl +406 % A

RED BULL 167 M Ak +586% A

SKITTLES 146 M FA| +312% ¥
COMYERSE ALL STAR 12.2 M FAl +6 33 % A
VICTORIAS SECRET 10.% M AR +J63 % A
CONVERSE 10,6 M FAaN #5360 % A

ITUNES 9.8 M AN 269 % ¥

115 M siiés™

11 4 FANS 2o
Fonte: SocialBakers.com (Fevereiro, 2011)

Ha também varias empresas que utilizam o Twitter para divulgacdo de produtos,
servicos, noticias, apoio ao cliente, interac¢cdo, promocdo de blogues ou sites
corporativos e até para entretenimento dos clientes. Por exemplo, a Dell possui
varios perfis no Twitter, cada um para um determinado tipo de promocles; a
Starbucks divulga ofertas e aproveita para criar conversas sobre os produtos com os
seus seguidores; a JetBlue presta apoio de customer care, disponibilizando no perfil
do Twitter o nome do funcionario que esta de servico; a ComCast também faz apoio
ao Cliente e no perfil coloca sempre a fotografia do colaborador de servico; a Whole
Foods Market pergunta o que os clientes gostam de ler e ver, recomendam receitas
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e convida os seguidores para eventos; a Samsung dedica 0s seus posts a noticias
sobre a empresa, mas também sobre novos produtos (Smarty, 2008).

E também relevante observar como as empresas fazem parte da interaccdo no
Social Media. Em Abril de 2011, nas 50 marcas mais mencionadas no Twitter
considerando o numero de tweets (figura 6), aparecem referéncias a Iphone, CNN,
BP, Gucci, Adidas, Disney, McDonalds, BMW, Coca-Cola, Mercedes, IKEA, entre

outras.

FIGURA 6 | 50 marcas mais mencionados no Twitter em Abril de 2011
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Fonte: www.tweetedbrands.com (Maio, 2011)

5. FACEBOOK E TWITTER — BREVE APRESENTACAO

5.1. FACEBOOK

O Facebook foi criado em Fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, todos estudantes da Universidade de
Harvard (www.businessinsider.com, 2010). Inicialmente foi langado como uma rede
social online para alunos desta instituicdo, tendo-se progressivamente estendido a
outras universidades. Dado o grande sucesso entre 0s universitarios, em Setembro

de 2005 foi lancada uma versdo estudantes do ensino secundario. Em 2006, a
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empresa introduziu a possibilidade de criar comunidades para empresas e
organizacdes e, em Novembro de 2006, cerca de 22 mil organizagdes ja tinham
paginas no Facebook (Smith, 2006). Em finais de 2006, o Facebook abre-se a

qualquer utilizador da web.

Conforme referido na pagina de entrada do site do Facebook (2011), esta rede

social “ajuda-te a comunicar e partilhar com as pessoas que fazem parte da tua

vida”. Na zona de Sala de imprensa do site, € ainda apresentado como
“servico social que ajuda as pessoas a comunicarem de forma mais eficaz
com os seus amigos, familiares e colegas de trabalho. A empresa desenvolve
tecnologias que proporcionam a partilham de informacéo através do gréafico
social, 0 mapeamento digital das ligacdes sociais das pessoas no mundo real.
Todos podem registar-se no Facebook e interagir com as pessoas que
conhecem num ambiente seguro. O Facebook faz parte da vida de milhdes de
pessoas em todo o mundo.” (www.facebook.com, 2011)

No Facebook, os utilizadores podem criar e costumizar os seus perfis pessoais com
informacdo, comentérios, videos, fotografias e fazer conexdes com amigos, colegas
e outros utilizadores e, assim, manter o contacto e partilhar interesses e informacéao.
O Facebook permite ainda adicionar aplicacdes diversas ao perfil, desde jogos,
quizzes, noticias. Cada perfil do Facebook tem uma mural (“wall”) onde os amigos
autorizados podem fazer comentéarios. E sendo este mural visivel para amigos do
utilizador, isto funciona, basicamente, como uma conversa publica. Para além disso,
hd também a possibilidade de enviar mensagens privadas ou ter conversas

individuais através do Facebook chat.

Um aspecto relevante no Facebook é o seu sistema granular de gestdo de
informacdo que permite controlar a forma como os outros vém o nosso perfil e até a
guem ele esta acessivel. Assim, pode-se decidir transmitir informacdo muito limitada
a desconhecidos, reservando s6 a amigos o0 acesso a informagdo detalhada. E
podem-se ajustar as definicbes de privacidade até aos proprios amigos e conexoes,
fazendo com que seja possivel criar subgrupos de amigos que podem ou ndo aceder
a determinados conteudos, imagens e comentarios. No fundo, pode-se esconder
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parte do nosso perfil a certa lista de amigos. Ou, inversamente, decidir que certa

informacdao so6 fica visivel para um dado grupo de amigos que seleccionamos.

Também se podem criar paginas de Grupos e de Fas (figura 7). Muitas vezes, este
tipo de paginas sdo geridas por empresas ou entidades, como uma forma de

agregar pessoas em torno de uma marca, objectivo ou mesmo ideal comum.

FIGURA 7 | Primeiro ecra nacriacdo de pagina de Fas
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Artista, Banda ou Figura Publica Ertretenimento Causa ou Comunidade

Fonte: www.facebook.com (Maio, 2011)

Também é possivel criar um evento e convidar os utilizadores para 0 mesmo, entre

outras funcionalidades que incentivam a socializagao.

Para além dos aspectos qualitativos e de interaccdo, o Facebook destaca-se pela
evolucao rapida e massiva que registou desde o arranque. Olhando para dados de
2010, verificamos que o aumento do numero de utilizadores anual foi superior a
74%. Os 3 paises com mais utilizadores foram os EUA, Indonésia e Reino Unido e

58% dos utilizadores tinham entre 18 e 34 anos (figura 8; anexo 5).
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FIGURA 8 | Infografia sobre evolugcdo do Facebook em 2010
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A 9 de Setembro de 2011, o Facebook possui ja mais de 727 milhdes de utilizadores
(www.checkfacebook.com,2011), sendo a rede social com maior numero de
utilizadores activos (anexo 5). Se o Facebook fosse um pais e os utilizadores fossem

0s seus habitantes, seria o terceiro maior pais do mundo (anexo 6).

5.2. TWITTER
Blogue, micro blogue ou rede social consoante os autores, 0 que podemos dizer é
que o Twitter € também uma das ferramentas de Social Media mais utilizadas

mundialmente (anexo 4).

Para Kaplan e Haenlein (2010: p.67), o Twitter € um bom exemplo de um micro
blogue: “micro blogging application that allows sending out short, text-based posts of
140 characters or less”. Também Honeycutt e Herring (2009) usam a expressao
“microblog” para se referirem ao Twitter. Se virmos ainda a categorizagédo de Social
Media de Antony Mayfield (2008), o Twitter aparece como exemplo de
microblogging, que é descrito como uma rede social combinada com mini blogue.
Huberman, Romero e Wu (2009) consideram que o Twitter € uma rede social online
utilizado por milhdes de pessoas em todo o mundo para se manterem ligados aos
seus amigos, familiares e colegas de trabalho através dos seus computadores ou

telemoéveis.

O Twitter foi criado em 2006, tendo sido lancado oficialmente em Junho desse ano,
na altura ainda com a denominagdo de “Twttr". Em Outubro de 2006, os trés
fundadores Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone criaram a empresa “Obvious”,
formada por 10 pessoas e sedeada em Sao Francisco, para gerirem este micro
blogue, e fizeram o rebranding para Twitter.

No Twitter, os utilizadores enviam mensagens, conhecidas por “tweets” e limitadas a
140 caracteres, para uma interface web, onde elas sdo apresentadas (Honeycutt e
Herring, 2009). No Twitter “users declare the people they are interested in following,
in which case they get notified when that person has posted a new message. A user
who is being followed by another user does not necessarily have to reciprocate by
following them back” (Huberman, Romero e Wu, 2009).
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Ao fazer publicacdes (“tweets”), os utilizadores podem indicar se querem que estas
sejam publicas ou privadas. Se forem publicas, irdo aparecer por ordem cronolégica
inversa na péagina pessoal do utilizador, ou seja, no seu micro blogue, mas também
na timeline publica da home page do Twitter.com. Se forem privadas, apenas os que
subscreveram o mini blogue do utilizador (os chamados *“followers”/seguidores)
poderdo ver essas mensagens. No Twitter, os tweets podem ser publicados através
do site do Twitter, mas também via SMS (mensagens escritas), mensagens
instantdneas ou mesmo através de aplicacdes de terceiros.

Também o Twitter registou uma evolucdo rapida ao nivel de utilizadores e de
publicacdes (figura 9): em 2011 ha mais de 200 milhdes de contas registadas e sdo
publicados, diariamente e em média, 200 milhées de tweets (Visual.ly, 2011).

FIGURA 9 | Infografia sobre o Twitter em 2011 e evolucéo entre 2009-2010
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Fonte: Visual.Ly (2011)
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Considerando a percentagem de trafego gerado no Twitter, em Abril de 2010 os trés

paises mais activos eram os EUA, india e Jap&o (anexo 7).

5.3. FACEBOOK VERSUS TWITTER

Comparando o Facebook e o Twitter a nivel global (anexo 8), constatam-se algumas

particularidades (Becker, 2011):

» 0 Facebook tem um nimero bastante mais elevado de utilizadores;

» 41% dos utilizadores do Facebook fazem o login diario; no Twitter s6 27% o
fazem;

» 40% dos utilizadores do Facebook sdo fas de uma marca; no Twitter, apenas
25% seguem uma marca;

* no Facebook, o perfil etario é mais novo: a maior parte dos utilizadores (52%)
tem entre 18 e 34 anos; no Twitter, 57% tem entre 26 e 44 anos.

* ao nivel do grau de educacédo, no Facebook 21% dos utilizadores estao no liceu,
28% estdo na faculdade e 22% ja concluiram a faculdade; no Twitter, s6 7%
andam no liceu, 48% estdo na faculdade e 28% ja concluiram a faculdade.

= 30% dos utilizadores do Facebook sdo dos EUA, enquanto que no Twitter este
namero sobe para 40%.

6. UTILIZACAO DA INTERNET E DAS REDES SOCIAIS EM PORTUGAL
Dado o tema desta dissertacdo, é relevante fazer um enquadramento sobre a

utilizagdo da Internet e dos Social Media em Portugal.

Para fazer esta descricao, usamos dados de varios estudos e relatérios (ver anexo 9

com detalhe):

» Relatorio “A Utilizacao da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010);

= “Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo pelas
Familias 2010” (INE, 2010);

* Internetworldstats, com estatisticas sobre a utilizacdo da Internet, e-commerce e
telecomunicagdes (www.internetworldstats.com, 2011);

» Noticias da ACEPI — Associacdo de Comércio Electrénico e Publicidade
Interactiva (ACEPI, 2011);

* NetPanel, estudo nacional de audiéncias de Internet da Marktest
(http://netpanel.marktest.pt, 2010).
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6.1. INTERNET

Caracterizacao geral

Segundo o relatério “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, a maior
parte da populacdo ainda nao utiliza a Internet (55%), mas o nimero de utilizadores
tem aumentado nos dltimos anos: de 29% em 2003, passamos para 45% em 2010
(figura 10).

FIGURA 10 | Utilizadores de Internet em Portugal 2003-2010 (%)
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Fonte: “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010)

Adicionalmente, 66% dos internautas ja usam a Internet ha 4 ou mais anos (figura
11).

FIGURA 11 | Utilizadores de Internet ha quantos anos? (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)
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Os numeros do INE — Instituto Nacional de Estatistica sdo um pouco superiores:
51% dos individuos entre 16 e 74 anos utilizam a Internet (anexo 10). E,
adicionalmente, referem que a utilizacdo de computador e Internet € superior a
média em Lisboa (67,6%) e no Algarve (59,2%) e abaixo da média nas restantes
regides (figura 12).

FIGURA 12 | Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam

computador e Internet por regides NUTS Il (%)

Portugal 54 11
Condnente £ 7 513
Centro $0.1 455
Lisboa B75 62,5
Alenteo 250 442
Rlgarve 58,2 560
R A dos AgOres 487 45
A A da Madeira 495 473

Fonte: INE - Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacéao
e da Comunicacéo pelas Familias 2010 (Novembro, 2010)

Sobre a utilizacdo da Internet, sendo ela uma condi¢cdo necessaria de acesso as
redes sociais, é relevante perceber a situacdo de Portugal face a outros paises,
nomeadamente os da UE- Unido Europeia. Em relacdo a UE-27, e olhando para o
namero de utilizadores, Portugal tem uma grande margem de crescimento, estando
longe de paises como Suécia, Holanda e Dinamarca e mesmo de Espanha.
Também a taxa de crescimento entre 2000 e 2011 foi a mais baixa entre a UE-27
(anexo 11).

Por ultimo, o tempo despendido na Internet, por utilizador era de seis horas e 47
minutos em Julho de 2010, tendo aumentado para oito horas e 20 minutos em Julho
de 2011 (ACEPI, 2011).
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Perfil dos utilizadores

Em Portugal, o fendmeno da masculinizacdo do uso de Internet tem-se atenuado:
em 2010, 51,3% dos homens utilizavam a Internet versus 44,1% das mulheres
(figura 13).

FIGURA 13 | Utilizadores de Internet 2010 em Portugal, por género (%)
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Fonte: “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010)

Olhando para o perfil etario, a utilizacdo da Internet parece aumentar em sentido
inverso a idade, com 62% dos utilizadores a situarem-se entre os 15 e 34 anos
(figura 14).

FIGURA 14 | Utilizadores de Internet 2010 em Portugal, por estrutura etaria (%)
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Fonte: “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010)

Considerando a ocupacao profissional, verifica-se uma elevada taxa de utilizacao de
Internet nos quadros superiores (100%), nos estudantes (96,1%) e nas profissdes
técnicas, cientificas ou artisticas por conta de outrem (94,2%). Os grupos com menor
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taxa de utlizagcdo sdo os reformados, pensionistas — nao activos (5,1%) e as
domeésticas (10,8%) (figura 15).

FIGURA 15 | Utilizadores de Internet 2010 em Portugal, por ocupacéo profissional (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)

Tipos de utilizag&o

No estudo efectuado, verificou-se que em Portugal a Internet é vista, sobretudo,
como um meio de comunicacdo, entretenimento e informacéo. As actividades mais
regulares dos utilizadores sdo o0 envio e recepcdo de e-mails (89% fa-lo mensal,
semanal ou diariamente/varias vezes ao dia), a utilizacdo de mensagens
instantdneas (75%) e a procura de noticias (69%). Constatou-se ainda que a
navegacado sem objectivos concretos tém um peso consideravel (62%) e acima da
utilizacdo de sites de redes sociais (56%). JA as actividades mais ligadas ao
comércio electrénico (aquisicdo e consumo de bens e servicos) e a producao e
distribuicdo de conteludos ainda estdo em niveis relativamente incipientes. Para mais
detalhes sobre os tipos de utilizacao, podera ser consultado o anexo 12.
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Top 10 de sites

Por ultimo, e de acordo com dados da Netpanel, o Google e o Facebook lideravam
as preferéncias dos sites dos portugueses em Dezembro de 2010. Ao nivel de
utilizadores unicos, o Google é lider, mas se virmos o numero de paginas visitadas,

€ o Facebook que aparece destacado (http://netpanel.marktest.pt, 2010).

TABELA 2 | Sites com maior namero de visitantes Gnicos em Dezembro de 2010

# | Nome Utilizadores Unicos Total paginas
(000) visitadas (000)

1 | www.google.pt 4.064 364.357

2 | www.facebook.com 3.201 1.134.400

3 | www.youtube.com 3.129 168.939

4 | www.google.com 2.864 55.100

5 | login.live.com 2.830 94.945

6 | mail.google.com 1.867 140.051

7 | www.msn.com 1.715 13.412

8 | pt.wikipedia.org 1.591 10.100

9 | www.sapo.pt 1.309 42.108

10 | www.hi5.com/hi5.com 1.084 6.742

Fonte: NetPanel da Marktest (Dezembro, 2010)

E de notar que grande parte destes enderecos sdo de sites de Social Media
(Facebook, YouTube, Wikipedia, Hi5).

6.2. UGC — USER GENERATED CONTENT/ CONTEUDOS GERADOS PELO
UTILIZADOR

Conforme atrads referido, os UGC/CGU sdo um dos aspectos ligados ao
desenvolvimento da Web 2.0 e da visado do utilizador como “prosumer”, ou seja,

como produtor, distribuidor e consumidor de conteudos.

De forma geral, em Portugal, a utilizacdo desta perspectiva da Internet é ainda
limitada (figura 16): 36% refere partilhar conteidos regularmente, sendo que a
actualizacdo de status em redes ou no servico de mensagens instantaneas é a
actividade mais praticada (30%), seguida de comentarios em blogues ou murais
(25%), upload de fotografias (24%) e criar/actualizar o site pessoal (22%).
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FIGURA 16 | Utilizagdes: CGU (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)

Na maior parte das actividades ndo se encontram diferencas significativas entre

homens e mulheres (anexo 13).

Ao nivel do perfil etario, verifica-se uma maior preponderancia dos mais jovens na
actualizacdo de status nas redes sociais ou nos servicos de mensagens
instantdneas (42% com 15-24 anos), nos comentarios em blogues ou murais (38%
com 15-24 anos) e em sites diversos (30% com 15-24 anos). Os grupos mais velhos
aparecem com pesos mais acentuados no pontuar produtos através de sistemas
online (11,1% dos + 65 anos e 20% dos entre 55-64 anos) e na participacao votacéo
online (11,1 dos + 65 anos e 13,6 dos 35-44 anos) (figura 17).
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FIGURA 17 | Actividades relacionados com CGU, por idade (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)

6.3. REDES SOCIAIS
Segundo dados do relatério “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, as
redes sociais sao utilizadas regularmente por 56,4% dos internautas, tendo

aumentado mais de 4 pontos percentuais em dois anos.

Perfil de utilizadores

Nas redes sociais, verificamos que no Orkut e no Hi5 as mulheres sobressaem face
aos homens. Ja no Twitter e no MySpace a tendéncia € inversa. No Facebook os
valores aproximam-se, ainda que as mulheres registem valores mais elevados
(figura 18).
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FIGURA 18 | Sites de redes sociais em que tem perfil criado, por género (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)

Olhando para o perfil etario, hA um peso consideravelmente maior dos utilizadores
mais jovens (figura 19). Vemos também que, em Portugal, o Twitter tem um perfil
etario ligeiramente mais jovem que o Facebook, o que é inverso as tendéncias
globais que vimos na revisédo de literatura. Os sites com mais utilizadores entre os
15-24 anos sao o MySpace e Twitter (50%), ndo havendo representatividade
significativa de utilizadores com mais de 55 anos. O Orkut € a rede social em que se
verifica um maior peso do escaldo dos 45-54 anos (16%), sendo também a que
regista maior presenca, em termos relativos, de individuos de idade igual ou superior
a 25 anos.

FIGURA 19 | Sites de redes sociais em que tem perfil criado, por idade (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)
Sites com perfis criados

Em 2010, o Hi5 é ainda a rede social onde ha mais perfis criados, com 42,6% (figura

20). Mas o Facebook regista um aumento consideravel face a 2008, aparecendo
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agora em segundo e muito préxima do Hi5, com 39,7%. Também é de realcar a
evolucao do Twitter: em 2010 surge em terceiro lugar, com 7,9%, quando em 2008
nao aparecia sequer no Topb.

FIGURA 20 | Sites de redes sociais em que tem perfil criado (%)
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Fonte: “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)

Atitudes face as Redes Sociais

No relatério “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC” os inquiridos foram
confrontados com algumas frases, com o objectivo de conhecer as atitudes face as
redes sociais. Deste levantamento, constata-se que o maior grau de concordancia
foi para o aspecto de verem as redes sociais mais como entretenimento que
comunicacao (figura 21).

FIGURA 21 | Utilizacéo de redes sociais: representacfes (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)

Ja aspectos como a importancia de as marcas/empresas estarem nas redes sociais

e a presenca de figuras do governo aparece em sexto e sétimo lugar com 65% e
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63%. E de referir que estes dois aspectos aparecem com um peso superior para 0s
maiores de 55 anos, aparecendo em 1° lugar com a questdo do entretenimento
(figura 22).

FIGURA 22 | Utilizacdo de redes sociais: representac8es por idade (%)
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Fonte: “ A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010)
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CAPITULO 4 | UTILIZACAO DOS SOCIAL MEDIA POR EMPRESAS E
ENTIDADES: COMO AVALIAR?

1. SOCIAL MEDIA E METRICAS
Uma questdo importante na discussédo teorica e pratica sobre Social Media é como
medir e gerir o impacto destas ferramentas, nomeadamente quando falamos da sua

utilizacédo por empresas e outras organizacoes.

Constatdmos anteriormente que ja hd uma série de empresas e organizacbes a
utilizar as varias ferramentas de Social Media, mas porqué? De que forma elas
potenciam a relacdo com os clientes e publicos? E porqué usar estas ferramentas
em detrimento de outras formas de interaccdo? Como poderemos medir a sua
eficacia? Como poderemos perceber se estamos a conseguir gerar mais negécio?
Ou se estamos efectivamente a atrair mais publicos para uma dada causa e ou

ideia?

De facto, os Social Media levantam novos desafios ao nivel das abordagens de
CRM — Customer Relationship Management/ Gestdo de Relacionamento com o
Cliente. O CRM é uma abordagem de negdcio em que se procura criar, desenvolver
e melhorar relacionamentos com determinados segmentos de clientes, com o
objectivo de aumentar o seu valor e a rentabilidade da empresa, e
consequentemente maximizar o valor dos accionistas (Payne, 2006). Para tal, o
CRM procura obter e integrar informacéo dispersa sobre os clientes, de forma a
conhecer e compreender as suas necessidades e actuar sobre as mesmas
(Greenberg, 2001). Por isso, é indispensavel a existéncia de um amplo repositorio

de informacao, que recolha, integre e cruze dados dos clientes.

Ao nivel das aplicacdes informaticas de CRM, a Meta Group Inc. agrupa-as em trés
grandes areas: operacional, analitica e colaborativa (Hickernell, 2001, conforme
citado por Santos, 2006):

= O CRM operacional trata da automacdo dos processos de relacionamento e

contempla a integracéo do back office, front office e mobile office.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 63



* O CRM analitico é a inteligéncia do processo e tem como objectivo identificar as
necessidades dos clientes através do acompanhamento de seus habitos.

= O CRM colaborativo engloba todos os pontos de contacto com o cliente, onde
ocorrem as interaccfes entre ele e a empresa. E é aqui que se integra, numa
primeira fase, a questdo da exploracdo dos dados obtidos através dos Social
Media.

Adicionalmente, os gestores questionam-se como medir o ROI- Return of Investment
dos Social Media. E o ponto de partida que os especialistas em Social Media
defendem é que, para medir e avaliar os Social Media € necessario mudar a
mentalidade tradicional ligado ao conceito de ROI.

A maior parte dos gestores parece ainda abordar esta questdo da forma errada:
“instead of emphasizing their own marketing investments and calculating the
returns in terms of costumer response, managers should begin by considering
consumer motivations to use social media and then measure the social media
investments customers make as they engage with the marketers’ brands.”
(Hoffman & Fodor, 2010: p.42)

Para estes autores, abordar a questdo desta forma faz mais sentido, pois 0s
gestores poderdo considerar os objectivos de curto prazo (por exemplo, com uma
campanha comercial especifica feita nos Social Media) mas também os de longo
prazo. Por exemplo, os gestores devem pensar porque € que 0s consumidores irdo
visitar o blogue da empresa/entidade; e que comportamentos do consumidor é que a
empresa quer encorajar apos entrarem no blogue. Ou seja, no fundo estes
comportamentos sdo o investimento que os consumidores fazem ao envolver-se

com uma dada empresa através deste tipo de ferramentas.

O relatério da IBM também reforca que os gestores devem colocar-se no lugar do
cliente: “Instead of asking why your company should engage in social media, ask
why a customer would choose to interact with your company in a social platform”
(IBM Corporation, 2011b: p.12). Os consumidores tém opinides fortes sobre as suas
interacgdes nos Social Media e, apesar da sua adeséo a este meio, a vontade de se

envolverem com as empresas nao deve ser tomada por certa ou garantida.
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Neste relatério € também apresentado um estudo feito para varios paises (anexo 14)
que permite constatar que:
1° os utilizadores acedem a plataformas de Social Media, sobretudo, por
motivos de ordem pessoal, nomeadamente de socializagéo (ligacdo a amigos
e familia com 70%), aparecendo a interaccdo com marcas apenas em 10°
lugar;
2° hd um gap de percepcbes (figura 23) entre 0 que o0s consumidores
desejam quando interagem com empresas nos Social Media e aquilo que os
gestores pensam que eles desejam, sendo sobrevalorizado pelos gestores a
guestdo do envolvimento. Se este aspecto parece ser relevante a titulo
pessoal, na interaccao dos utilizadores com empresas ele ndo tem o0 mesmo

peso.

FIGURA 23| Ranking de consumidores versus Ranking empresarial (%)
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Mas independentemente dos motivos mais tangiveis ou intangiveis dos clientes, as
empresas devem considerar esta realidade do ponto de vista do consumidor e
procurar conhecer as suas motivacdes, antes de definirem estratégias, objectivos e

métricas de Social Media.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 65



Também para Constantinides e Fountain (2008), para que os Social Media integrem
a estratégia comercial, deve ser pesquisada, de forma profunda, o efeito das
aplicagbes Web 2.0 no comportamento do consumidor. Estes autores salientam
também que € importante medir as diferencas entre a eficacia deste tipo de
aplicacdes e os meios tradicionais.

Hoffman e Fodor (2010) relembram que nos Social Media, ao contrario dos meios
tradicionais, sdo os consumidores que controlam as suas experiéncias online e é a
sua motivacdo que os fard conectar com outros consumidores, criar € consumir
conteudos (que, muitas vezes, sdo gerados pelos proprios utilizadores e ndo pelos
marketeers). Os autores usam a abordagem dos 4 C’s, para apresentar as quatro
motivagdes-chave dos consumidores na utilizacdo dos Social Media:

1. Connections/conexdes;

2. Creation/criacao;

3. Consumption/consumo;

4. Control/controlo.

Os marketeers devem lembrar-se que os objectivos de Social Media irdo conduzir as
métricas de Social Media (Hoffman & Fodor, 2010). A empresa deve focar-se em
objectivos que reconhecam explicitamente o valor de actuar no espaco dos Social
Media e tirar partido das caracteristicas especificas destas ferramentas.

Hoffman e Fodor (2010) consideram que, com os Social Media, os gestores podem
desenvolver programas orientados para trés objectivos:

1. Reconhecimento da marca/brand awareness

2. Envolvimento/engagement

3. “Word-of-mouth”

e propdem métricas concretas para cada aplicacdo de Social Media organizadas de
acordo com estes objectivos (figura 24).
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FIGURA 24 | Métricas para aplicac6es de Social Media por objectivos e por tipo de aplicagao
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other sites

snumber of visits to review site page

snumber of times product included
in users' lists (e, Listmanial on
Amazon.com)

sirequency of appearances in
timeline of friends

snumber of posts on wall

snumber of reposts/shares

enumber of responses to friend
referral invites

snumber of embeddings
snumber of incoming links

snumber of references in mock-ups
or derived work

enumber of times republished in
other social media and offline
snimbear of “likes"”

Num workshop sobre métricas de Social Media realizado pela SAS Institute Inc. em

Maio de 2010 houve algumas notas relevantes por parte de dois conferencistas

presentes: Katie Paine e Mark Chaves (SAS Institute Inc., 2010).
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Paine refere: “It's all conversations. And it's not just about marketing anymore. With
all the conversations happening in the social universe, it's imperative we learn to

capture, analyze and act on this up-to-the-minute data” (SAS Institute Inc., 2010:
p.2).

E refere ainda que a medida que as organizacdes estdo a transferir quantias
consideraveis de investimento dos meios publicitarios tradicionais para os canais
online e mobile, a medicao das ac¢cdes de comunicacdo deve centrar-se na questao

do engagement/envolvimento e do impacto.

Quanto ao envolvimento, Paine classifica os consumidores em cinco niveis,

consoante a forma como 0s mesmos interagem nos canais online:

1. Searchers/Pesquisadores: sao 0s mais passivos. Sao pouco sensiveis aos Social
Media e utilizam meios online para pesquisar informacéo especifica. A contagem
de visitas Unicas permite saber quantos consumidores ha deste tipo.

2. Lurkers: ouvem as conversas mas nao participam. Podem ser apanhados como
visitantes repetidos acima de uma certa frequéncia, por exemplo mais do que 3
ou 5 visitas mensais.

3. Casuals/Casuais: um pouco mais comprometidos, participam nos Social Media
de vez em quando. Poderdo ser identificados através de métricas como
percentagem de visitantes que colocam comentarios ou que se tornam nossos
amigos no Facebook ou que nos seguem no Twitter.

4. Actives/Activos: fazem retweets, participam nas discussdes e féruns e publicam
posts com frequéncia.

5. Defenders/Defensores: s&o 0S nossos embaixadores mais influentes —

recomendam e defendem a nossa marca.

Assim, nao basta olhar apenas para numeros de visitantes ou de hits ou de
downloads, mas perceber e medir a capacidade de transformar “Pesquisadores” em

“Casuais” e, posteriormente, em “Activos” e “Defensores”.

Paine apresenta ainda sete passos para definir um sistema métrico eficaz para os

Social Media:
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Definir o “R”, ou seja, os resultados esperados. E os resultados esperados

podem recair em trés categorias:

= Marketing: awareness/conhecimento, leads e vendas;

= Comunicacgao: questdes de envolvimento;

= Percepcao: melhorar as relacdes, posicionamento e reputacédo da empresa ou
organizagao.

Definir 0 “I”, ou seja o0 investimento.

Perceber as audiéncias e 0 que as motiva e, assim, determinar que canais usar,

gue tom adoptar, que tipo de respostas, ofertas e contetudos fornecer.

Definir as métricas: click-throughs, visitantes Unicos, visitantes repetidos, n° de

amigos, n° de seguidores, comentérios, tweets e retweets. Consoante 0

objectivo, a audiéncia e o mercado, as métricas irdo variar.

Determinar quem é o0 nosso benchmark: quais as métricas usadas pelos nossos

concorrentes.

Escolher uma ferramenta analitica e fazer pesquisa: verificar 0 comportamento

de algumas métricas estruturadas (hits, visitantes Unicos, frequéncia das visitas,

etc.) e ndo estruturadas (texto dos comentéarios, tweets, textos dos blogues,

artigos, etc.).

Analisar os resultados e fazer novo insight, tomar ac¢cbes e medir outra vez. Ou

seja, fazé-lo de forma continuada e sempre a procurar melhorar.

Mas, mesmo com processos estruturados, como procurar entre uma quantidade

infindavel de comentarios, blogues, posts e tweets? Nao é facil e ha basicamente

algumas ferramentas de andlise, agregadas em trés tipos de categorias:

1.

Estatisticas descritivas: ajudam a clarificar a actividade e tendéncias, tais como,
por exemplo, quantos seguidores temos, quantos comentarios foram gerados via
Facebook, que canais estdo a ser mais usados;

Andlise das redes sociais: seguir os links entre amigos, fas e seguidores para
identificar ligacdes e fontes de influéncia,

Andlise de textos: examina os contetdos para identificar temas, sentimentos e

conexdes que nao seriam apanhadas por analises casuais.

Paine e Chaves (SAS Institute Inc., 2010) salientam ainda alguns aspectos que 0s

gestores devem considerar:
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= a medicdo dos Social Media deve funcionar como um sistema de orientacéo (que
canais usar e como) e nao um sistema de rating (para castigar ou premiar
determinadas préticas);

= ¢é importante procurar perceber o sentimento subjacente as conversas e procurar
perceber se a conversa € positiva, negativa ou neutral;

= a andlise de textos tem de ser feita de forma cuidadosa e € necessario estar
constantemente a revé-la;

= ver o efeito viral de uma determinada publicacdo, post ou tweet, quantas vezes
ele é repetido e referido;

» ver para além da marca: os consumidores ndo querem saber das marcas ou das
mensagens das marcas, mas estdo preocupados com eles mesmos, com as
suas vontades, aspiracbes, preocupacdes. Portanto, o que temos de saber é
sobre o que os consumidores falam, quais S&o 0s seus interesses;

= identificar os principais influenciadores, ou seja, aqueles que influenciam a
opinido publica. E lembrar que estes ndo sdo necessariamente 0S NOSSOS
maiores defensores, mas serdo aqueles que influenciam as conversas a volta de
um determinado tépico ou area de influéncia da nossa empresa, target ou marca;

= estar atento a precisao das nossas ferramentas analiticas (caso as haja);

* incorporar os outputs da mediacéo dos Social Media no planeamento. Ha muitas

empresas que ndo sabem o que fazer com a informacéo que extraem.

Kelsey Ruger (2009) destaca duas métricas essenciais: o]
engagement/envolvimento, mas também a influence/influéncia. Mas também realgou
outros aspectos sobre a presenca e medicao dos Social Media:

1° A estratégia de Social Media de uma entidade devera estar intimamente
relacionada com a sua estratégia Web e a estratégia de Internet Marketing. Cada
uma tem areas de actuacao diferenciadas mas que se tocam e devem ter alguns
aspectos e objectivos comuns e coerentes. No fundo, uma entidade deve ter um site
corporate bem construido e com informacdo completa e tera também uma
determinada estratégia de marketing para o canal web/Internet (ex: faz campanhas
noutros sites, usa o “pay per click”; search ads; e outros meios de Relacdes Publicas
via online). A estratégia de Social Media deve estar alinhada com estas duas

estratégias (figura 25).
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2° as organizacdes devem focar os seus esforcos de relacdes publicas em ouvir e
potenciar as conversas com os seus Clientes.

3° as empresas devem estar preparadas para o que vao descobrir. No fundo, nos
Social Media as conversas sdo mais abertas e honestas. Os utilizadores expressam
a sua opinido de forma mais transparente, os comentarios ndo sao filtrados e
reflectem mais o que os clientes realmente pensam sobre as marcas ou entidades. E

nem sempre o que dizem sobre a empresa € o0 que esta mais gostara de ouvir.

FIGURA 25 | Estratégias de presenca online interligadas

How does social media relate
to other strategies?

Web Strategy

Having a solid websile is the foundation, it
should be the baseline where customers get
Web Strategy their news about the company and products.

Internet Marketing Strategy

This is how companies reach out with traditional
affiliate networks, advertising on others sites, pay
per click, search ad, and press and media relations

Internet Social
Marketing Media online.
Strategy Strategy

Social Media Strategy

Leveraging relationships and networks. The
power of networks, raw and open feedback,
existing social networks tools that people use,

Fonte: Ruger (2009)

Berkowitz (2009) salienta ainda, no artigo “100 Ways To Measure Social Media”
(anexo 15), que se deve comecar por definir os objectivos do negocio e depois

aplicar as métricas adequadamente.

De qualquer forma, conforme relembra Chris Murdough (2009), a medi¢cdo de Social
Media esta numa fase muito imatura. Mas o autor considera que ira evoluir
rapidamente, pois os marketeers tém vindo a testar diferentes abordagens e até a
contratar empresas para gerir todos os dados e informacao gerados pela interacgéo

nos Social Media.

Murdough refere ainda que analisar os Social Media pode ser um grande desafio e,
por vezes, sera impossivel medir todos os seus efeitos: “The consumer is now in
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control after all!” (Murdough, 2009: p.94). De qualquer forma, sugere um processo
continuo e iterativo com cinco fases (figura 26), de forma a assegurar 0 rigor
guantitativo em todas as fases do desenvolvimento do programa, bem como no pés-

lancamento:

FIGURA 26 | Processo de medicéo para Social Media
0 .

Optimizacao Defini¢cao

eI u

Fonte: Adaptado de Murdough (2009)

1. Fase do Conceito/Concept phase: considerada também como a fase de
planeamento; deve-se definir o que a empresa pretende alcancar ao avangar nas
relagbes com os seus clientes.
= Definir objectivos mensuraveis de acordo com o0 que se pretende para a
actividade/negadcio.

= |dentificar KPI-Key performance indicators/Indicadores-chave de Performance
especificos e alinhados com os objectivos.

= Estabelecer benckmarks de performance ou targets considerados como

SucCesso.

Também nesta fase, ha algumas regras importantes:
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» focarmo-nos num conjunto pequeno de métricas por cada objectivo, para que

a avaliacdo do programa seja simples, prioritizando as métricas-chave.

* misturar métricas qualitativas — tépicos de discussdo, “sentimentos” —

e

guantitativas (numero de referéncias e outras contagens relacionadas com

envolvimento, etc.). O Social Media € um meio Unico ao permitir juntar ambos

os tipos de insight (figura 27).

FIGURA 27 | Amostra de métricas de Social Media

Deepen
relationship
with customers

I

Achieve a critical mass of
audience through social media

# of advocates (Fans, Followers, authors)
# of comments posted

community

among interactions

Encourage ongoing interaction Comments/ advocate
withthe brand Advocate influence profile
Learn from the Uncover common themes Rank of topics discussed

Decipher positive vs. negative sentiment

Drive purchase
intent

Persuade engagement with
Web site content and utility

Leads to ecommerce partners
Retail locater results activity
Product brochure downloads

Fonte: Murdough (2009)

2. Fase da Definicdo/Definition Phase: nesta fase, considerada a de estratégia,

deve-se definir que ferramentas de Social Media podem potenciar o contacto e a

interaccdo com as audiéncias e alavancar os objectivos definidos. Também aqui

Murdough recorre a um esquema com trés pilares fundamentais para medir a

performance dos Social Media (figura 28): i) Alcance; ii) Discussoes; iii)

Resultados (anexo 16).

FIGURA 28 | Construto de Andlise / Os trés pilares de medicado do Social Media

Pillars of Social Media Measurement
M

Fonte: Murdough (2009)
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3. Fase do Design/Design Phase: nesta fase devem-se definir as tacticas
especificas e mais apropriadas para avaliar a presenca nos Social Media. Assim,
também aqui estdo previstas alguns passos ligados a medicéo:

i.  Definir fontes de dados e/ou metodologias;
ii. Identificar as especificidades técnicas e intervengdes manuais necessarias
para assegurar a recolha de dados;
iii.  Definir, configurar ou personalizar ferramentas de reporting e performance

gue assegurem a disponibilidade dos dados.

O autor sistematiza os tipos de sistemas de recolha de dados existentes (figura 29) e

reforga a importancia de incluir fontes de dados quantitativos e qualitativos.

FIGURA 29 | Algumas ferramentas de insight e de dados sobre Social Media

radian® N (@8
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Listening
Platforms
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webtrends . i l.t'xrf[.TﬁCE
Google Anaiytcs Site Holistic Text Minin Onio G
. Analytics Performance Sl sl
ETRICY Solutions Insight =Rt
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Platform API
Tools

] PostRank

g "= oradsd

Fonte: Murdough (2009)

Murdough reforca ainda que, dada a multiplicidade de fontes de dados, é importante
definir fontes claras para cada um dos KPI identificado na 12 fase. Para o autor, a
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empresa tem de estar focada numa mesma forma de medir o impacto dos Social
Media.

4. Fase do Desenvolvimento/Deployment Phase: o objectivo € assegurar que o que
esta a ser visto e a emergir dos espacos sociais € o expectavel em termos de
conteudos, editoriais, calendarios, gestdo de workflow, consisténcia da imagem
da marca, etc. Nesta fase, os tipos de actividades de medicdo incluem:

i) Assegurar e monitorizar a QA - Quality Assurance sobre os métodos de
recolha de dados;

i) Validar se o reporte da performance estd completo e de acordo com as
expectativas;

iii) Construir a infra-estruturas necessarias, decorrentes da agregacdo de
multiplas fontes de dados, para garantir um dashboard de Social Media

performance bem preenchido.

5. Fase da Optimizagdo/Optimization Phase: nesta fase, todo o trabalho realizado &
reunido sobre a forma de um reporte e insights que permitirdo avaliar o programa

de Social Media definido (anexo 17).

Por fim, h& que relembrar que “Social Media demands a commitment” (Murdough,
2009: p.99). Ou seja, o Social Media ndo pode ter sucesso como uma mera

execucgao de curto-prazo.

2. A MEDICAO NO FACEBOOK E NO TWITTER

2.1. METRICAS ESPECIFICAS PARA O FACEBOOK

Alguns especialistas em Social Media debrugam-se especificamente sobre o

Facebook, equacionando sobre as métricas mais validas. Jan Rezab (2011) refere

gue as organizacdes devem:

» seguir os Fas ou seja, os “Likers”. E aqui devem ver o niumero de fas, mas
também dividir o nimero de fas de um dado pais, pelo total de utilizadores de
Facebook nesse mesmo pais. Isto no caso da empresa ter diferentes paginas
em diferentes paises;
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medir o envolvimento. A melhor forma de o fazer é monitorizar o nimero de
interaccBes por publicacdo e, idealmente, dividi-lo pelo nimero de fas. Assim,
este indicador torna-se comparavel entre multiplas paginas, com diferentes n°s
de fas. O autor refere que um bom valor médio de taxa de envolvimento é
superior a 0,1% e uma taxa excelente € acima dos 0,3-0,5%.

analisar os conteldos: estd também muito ligado a questdo do envolvimento.
Deve-se procurar medir que tipo de conteldos gera mais envolvimento
(comentarios e outras reaccdes) por parte dos fas;

acompanhar o crescimento dos Fas. Tipicamente, um bom crescimento ronda os
3-5% por més;

tempo de resposta: monitorizar a taxa e tempo de resposta. Por exemplo, se um
Fa coloca uma questdo no Muro do perfil deve-se ver se é respondida. Uma boa
taxa de resposta € superior a 70% e a média de tempo devera rondar as 6
horas.

Estas métricas devem ser monitorizadas para a pagina da empresa, mas também

para as dos seus concorrentes, aspecto igualmente defendido por Arik Hanson

(2011). Rezab (2011) refere ainda que, para além das “Page Views”, é importante

monitorizar as “Tab Views” (n° de visitas as varias areas da pagina de perfil, por

exemplo: Fotografias, Videos, Eventos, etc.) e os comentarios sobre as publicacdes,

ainda que estas nao sejam directamente comparaveis entre concorrentes.

Hanson (2011) refere também algumas das métricas de Razab, realcando ainda a

importancia de acompanhar:

a evolucao de “Page Views”, ou seja, hits na pagina de Facebook venham de Fas
ou Nao-Fas;

as referéncias externas, ou seja, quais as maiores fontes de geracéo de trafico
para o Facebook (muitas vezes é o site da empresa ou o Twitter, mas poderao
variar e haver outros que interesse acompanhar);

utilizadores mais activos: nUmero de pessoas que interagiram ou viram a pagina

e/ou as publicacdes, sejam Fas ou Nao Fas.

2.2. METRICAS ESPECIFICAS PARA O TWITTER

Taylor Pratt (2010) identifica os seguintes indicadores para o Twitter:
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Contagem de Posts/Publicagcbes: numero de vezes que dada
empresa/organizacdo “twitta” (publica no Twitter) num dado periodo de tempo.
Contagem de Replies/Respostas: o niumero de vezes que as publicacdes de
outras pessoas comecam com @nome da nossa conta num dado periodo de
tempo

Contagem de Retweets: o0 nimero de vezes que os tweets da empresa sao
repetidos, reconhecendo a fonte, num dado periodo de tempo.

Contagem de Referéncias/Mencdes: o niumero de vezes que 0 username da
empresa foi incluido em tweets, mas sem ser considerado reply ou retweet.
Amigos e Seguidores: namero total de Friends/Amigos e Followers/Seguidores

gue o perfil possui.

Pratt considera também que devem ser analisados alguns aspectos qualitativos:

Quais os tweets que receberam mais atencdo? O que se pode aprender dessas
publicac6es? Havia algum objectivo especifico (concurso ou tema concreto)?

As referéncias a nossa empresa/marca/organizacao sdo feitas por utilizadores
gue usam a nossa conta? S&o0 nossos Amigos e Seguidores? Quem faz as
referéncias sabe que estamos presentes no Twitter?

Quais sdo os sentimentos expressos nas Respostas?

Em que dia e periodo de tempo notamos que h& mais reaccdo aos tweets?

2.3. FERRAMENTAS DE APOIO A MEDICAO

Para além das métricas especificas para o Facebook e Twitter, destaco também

algumas ferramentas de apoio a medicao:

Os administradores de péaginas de Facebook podem, através do préprio
Facebook e do servico Facebook Insights, ter acesso a varios dados e métricas
detalhadas (figura 30; anexo 18).

Outra forma de fazer as medi¢gBes necesséarias é usar o Google Analytics, uma
ferramenta gratuita da Google para medir o trafego de websites, com diferentes
métricas disponiveis (figura 31; anexo 19)

Adicionalmente ha muitas ferramentas que fornecem métricas diversas sobre o
Facebook, Twitter e outros Social Media. Muitas das empresas fornecem estes
servicos através de sites. Normalmente, parte da informacdo é gratuita, sendo
necessario pagar para obter dados mais detalhados. Alguns exemplos sédo o
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Socialbakers, o AllFacebook Stats, o Twittercounter, o TweetStats, o Twitter
Grader, o Famecount, o Klout, entre outros.

FIGURA 30 | Imagem do Facebook Insights: demografia dos Fas da pagina

Demographics

Gender and Age®

FEITIEIE 43% m _ -

13-17 18-24 25-34

Male 54% 25% - _ L.6%

Countries?® Cities?

I.anguage?
58 India 16 Mumbai 52 English {US)
1 United States 15 Bangalore 6 English (UK}
12 Calcutta 1 Danish

Fonte: www.socialf5.com (2011)

FIGURA 31 | Imagem do Google Analytics - Dashboard
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ediides 23,128 Pageviews
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P 14.34%, Bounce Rate
Prrrsnn 00:03:03 Avg. Time on She
T T % New Visin

Fonte: www.socialf5.com (2011)

* Tal como em outras areas de Research e Estudos de Mercado, também ha
empresas que prestam servicos diversos de consultadoria, medicdo, analise
estatistica e qualitativa ao nivel de Social Media. Neste caso, 0s servi¢cos sao

pagos e sao definidas analises ainda mais ajustadas ao perfil do Cliente.
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CAPITULO 5 | SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO

1.

MARKETING POLITICO - CONCEITO

Para iniciar a apresentacao da definicdo de Marketing Politico, relembramos duas

definicbes académicas de Marketing:

Segundo Kotler (2000), considerado por muitos o “pai do Marketing”, Marketing é
0 processo social pelo qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e
desejam através da criacdo e da troca de produtos e de valor com outros.

Para a American Marketing Association, e de acordo com a definicdo mais
recentemente aprovada: “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners and society at large” (AMA, 2007).

Ambas as defini¢cdes sao suficientemente latas para poderem ajustar-se a realidades

extra-empresariais.

Mas, ao procurarmos definicdes estritas de Marketing Politico, encontramos uma

série de autores que se debrucaram sobre este conceito. A partir de 1990, a questao

em torno da definicho de Marketing Politico intensificou-se e surgem alguns

contributos que, a luz desta dissertacao, interessam destacar:

Para Gronroos (1990), citado por O’'Shaughnessy (2001: p.1048), o Marketing
Politico resume-se a “seeking to establish, maintain and enhance long term voter
relationships at a profit for society and political parties so that the objectives of the
individual political actors and organizations involved are met.”

Ja Harrop (1990) refere que o Marketing Politico ndo é apenas sobre propaganda
politica, tempos de antena e discursos em comicios, mas cobre toda a area de
posicionamento politico no mercado eleitoral.

Para Clemente (1992), citado em Butler e Collins (1994), o Marketing Politico é 6
marketing de ideias e opinides que se relacionam com assuntos de teor publico
ou politicos ou com candidatos especificos. Para o autor, globalmente, o
Marketing Politico tem como objectivo influenciar o sentido de voto das

populacées num dado momento eleitoral.
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O’Cass (1996) considera que o Marketing Politico se traduz na analise,
planeamento, implementacéo e controlo dos programas politicos e eleitorais para
criar, construir e manter relacdes de troca benéficas entre um dado partido e os
eleitores, tendo como objectivo atingir os objectivos dos marketers politicos.

Lock e Harris (1996: p. 21-22) optaram por uma definicdo dupla: na visao
académica, definem Marketing Politico como “the study of the processes of
exchanges between political entities and their environment and among
themselves with particular reference to the position of those entities and their
communications”; na visdo mais pratica, olhando para o Marketing Politico como
uma actividade dizem *“it is concerned with strategies for positioning and
communications, and the methods through which these strategies may be
realized, including the search for information into attitudes, awareness and
response of the target audience.”

Para Newman (1999), Marketing Politico € a aplicacdo, em campanhas politicas,
dos principios e procedimentos de Marketing por parte de candidatos e
organizacdes politicas.

Lees-Marshment (2001) e Hughes e Dann (2006) também aproximam o conceito
ao de Marketing comercial, referindo que o Marketing Politico ndo é mais do que
a aplicacdo das praticas do marketing comercial ao processo politico.
O’Shaughnessy (2001:p.1047) vé o Marketing Politico como “a structure of
business derived labels to explain, map, nuance and condense the exchange
dynamics of an election campaign, offering the possibility for new perspectives for
interpreting elections”.

Henneberg (2004: p.226) condensa e simplifica a definicho, mas destaca o
aspecto de troca, vendo o Marketing Politico como “facilitating the societal
process of political exchange”.

E importante referir ainda algumas das questdes levantadas em redor da definicéo

de Marketing Politico.

Antes de mais, o termo Marketing Politico resulta da unido de duas disciplinas das

ciéncias sociais, a Ciéncia Politica e Marketing (Lees-Marshment, 2001). Entre

alguns especialistas das duas areas verifica-se uma divergéncia entre aqueles que

referem que o Marketing ndo se adequa ao processo politico (uma vez que este ndo
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pode ser tratado como uma mera questdo de venda de um produto ou servico) e
aqueles que consideram que as estratégias de Marketing sdo perfeitamente
adaptadas e ajustadas ao processo politico e permitirdo melhorar a relacdo entre
partidos e cidadaos.

Para Kotler, que esteve na origem e revisao de muitas das definicbes de Marketing,
0s principios subjacentes ao Marketing empresarial mantém-se no Marketing Politico
(Kotler e Kotler, 1981; 1999). Kotler chegou mesmo a fazer um paralelismo entre os
dois conceitos (Kotler, 1975): se no Marketing empresarial as empresas fornecem
bens e servicos em troca de um dado valor/preco, no Marketing Politico os
candidatos fornecem promessas e medidas em troca dos votos e apoio do
eleitorado. Tudo isto, sustentado em comunicacdo fornecida do lado das
empresas/candidatos e em informacéo fornecida do lado dos clientes/eleitores (ver
figura 32).

FIGURA 32 | Comparacédo entre Marketing empresarial e Marketing Politico

Comunicacéao Comunicacéao

1
1
X Promessas e favores
1

Vendedor Candidato
E Dinheiro Votos E
e N U U 4
Informacéo Informacéo
MARKETING EMPRESARIAL MARKETING POLITICO

Fonte: Traduzido e adaptado de Kotler (1975)

Também para Newman e Perloff (2004) é impossivel ndo incorporar uma orientagédo
de marketing numa candidatura politica e acrescentam que as mesmas técnicas
utilizadas pelas empresas para posicionarem 0s seus produtos e servicos sao hoje
utilizados pelos politicos para posicionarem as suas ideias.

Para Lock e Harris (1996), o Marketing Politico ndo esta tdo ligado ao Marketing
comercial, tendo mais em comum com o Marketing das organiza¢cbes publicas ou

nao lucrativas. Estes autores salientam os sete principais aspectos diferenciadores:
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» As escolhas dos eleitores sao feitas num mesmo dia, ndo havendo praticamente
nenhumas decisbes de compra semelhantes;

= Na&o hé& custos econémicos (directos ou indirectos) relacionadas com a votacao
ou com a escolha de um dado partido;

= Os eleitores tém de viver com a escolha colectiva, mesmo que néo seja a da sua
preferéncia;

= O partido ou o candidato vencedor/ escolhido fica com tudo;

» O partido/ candidato é um produto intangivel muito complexo, que nao se pode
subdividir e os eleitores tém de decidir sobre o todo. Para além disso, apls a
escolha feita, se os eleitores quiserem mudar de ideias s6 o podem fazer nas
préximas elei¢cdes, enquanto que noutros produtos e servigos, ainda que tendo
de pagar um preco, € possivel fazé-lo logo apés a aquisicao;

* A possibilidade de se introduzir, com sucesso relevante, um novo partido, é
relativamente remota;

» Os lideres de Governo, ainda que possam vencer eleicdes sucessivas, tém
tendéncia a ir perdendo pontuacdo, enquanto que na maior parte das situacoes
empresariais, as marcas lideres tendem a ficar a frente durante longos periodos

de tempo.

Harrop (1990), por sua vez, considera que o Marketing Politico €, essencialmente,
um Marketing de servicos e ndo de produtos, realcando ainda que efectuar o
marketing para um dado partido consiste em projectar a crenca na sua habilidade
para governar. Também Baines et al. (2003) analisam o Marketing Politico a luz do
Marketing de servicos e de algumas das componentes especificas dos servicos
(nomeadamente as questdes da intangibilidade, heterogeneidade e variabilidade na

prestacdo de servigos).

Adicionalmente, também se assiste a uma associacdo entre 0s conceitos de
Marketing Politico e de Marketing Eleitoral, havendo, por vezes, uma sobreposicao
na sua utilizacao. Por exemplo, Kavanagh (1995, 1996) vé o Marketing Politico como
eleitoralista, ou seja, orientado para a andlise da opinido publica antes e durante as
campanhas eleitorais, para desenvolver as campanhas de comunicagdo e medir o
respectivo impacto. Mas Baquero e Arturi (1995) diferenciam-nos, referindo que o
primeiro estd ligado a definicho de uma estratégia de longo prazo,
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independentemente da forma como, numa dada situacao eleitoral e no curto prazo,
um dado candidato ou partido se pretenda projectar. Também Butler e Collins (1996)
reforcam que o Marketing Politico ndo pode ser apenas limitado ao periodo formal e
estilizado de campanha. Gomes (2004) partilha deste ponto de vista, referindo que
no Marketing Politico o objectivo principal é dar notoriedade a uma dada ideologia,
criar um programa de accdo para o partido/candidato, dinamizar o debate
permanente entre outros partidos/lideres/candidatos, enquanto que o Marketing
Eleitoral é algo que tem a ver com uma estratégia especifica de eleicbes. Assim,
“O marketing politico visa intervir no cenario de representacdo da politica para
activar forcas sociais e politicas (simbdlicas e materiais, portanto), nao
somente para atrair eleitores individuais e isolados dentro de uma massa,
mas também para mobilizar contingentes sociais para uma postura activa no
processo de disputa politica. O marketing eleitoral € mais eficaz quando esta
ligado ao marketing politico e, em particular, as ac¢des governamentais, de
media, do poder econdmico e da mobilizacdo da sociedade civil” (Almeida,
2004: p.339-340)

O’Shaughnessy (2001) recorre ao conceito de “campanha permanente” e defende
gue este se tornou o principio organizacional para a definicdo das politicas de
Marketing de partidos e governos. Assim, o Marketing Politico ndo é apenas um
instrumento tactico de curto prazo, apenas para angariar eleitores numa dada

eleicdo.

Adicionalmente ha também alguns autores que parecem definir Marketing Politico a
luz de conceitos mais restritos. Por exemplo, Maarek (1995: p.23) define Marketing
Politico essencialmente como “a genuine policy of political communications and a
strategic global approach to the design and conveyance of political messages”. Esta
visdo acaba por reduzir o conceito aos aspectos de comunicacdo. E a comunicagao
€ apenas um dos elementos do Marketing. O Marketing Politico engloba objectivos
mais alargados e um conjunto de actividades que se prendem com a gestao,

planeamento, organizacdo e controlo do processo politico ou eleitoral.

No ambito desta dissertacdo, vamos olhar para o Marketing Politico como uma
adaptacdo do marketing comercial ao processo politico, em todas as suas
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componentes, e conforme as posi¢coes de Newman (1999), Kotler e Kotler (1999) e
Lees-Marshment (2001), entre outros. Adicionalmente, consideraremos também que
o Marketing Politico € um conceito global, que vai além do mero aspecto de
comunicacdo e dos momentos eleitorais, sendo antes um processo permanente, que
se verifica antes, durante e depois de uma dada campanha e até na propria

governacao partidaria e politica (Nimmo, 1999).

2. MARKETING POLITICO: FERRAMENTAS E FUNCOES

Usando a concepcao de que o Marketing Politico € uma adaptacdo do marketing
comercial ao processo politico podemos sintetizar que: no marketing comercial, as
empresas entregam bens, servicos e comunicam com o mercado (através de, por
exemplo, publicidade, eventos, folhetos, ac¢des de patrocinio etc.) recebendo, em
troca, dinheiro (no acto de compra), informacéo (por exemplo, através de pesquisas
e estudos de mercado) e lealdade e fidelizacdo dos clientes; no Marketing Politico,
os partidos e candidatos oferecem promessas, favores, medidas, preferéncias e
mesmo outras figuras e personalidades de apoio aos cidadéos e eleitores em troca
do seu voto, de apoio em acc¢Bes de voluntariado, de contributos monetarios e
donativos (Kotler & Kotler, 1999).

No ambito da gestdo de Marketing, utiliza-se com frequéncia o conceito de 4 P’s:
product/produto, price/preco, place/distribuicdo e promotion/comunicacdo (anexo
20). O conceito foi introduzido por McCarthy em 1960 e os 4 P’s, também
conhecidos por Marketing-Mix, procuram agregar o conjunto de ferramentas que o
gestor de Marketing pode utilizar para atingir os seus objectivos (Kotler, 2000).

Uma mistura destes quatro instrumentos permitira atingir os objectivos de uma dada
empresa. Do ponto de vista do consumidor, e conforme o modelo proposto por
Robert Lauterborn em 1993, cada um destes quatro P’s esta associado a quatro C’s
(Kotler, 2000): customer/cliente, cost/custo, convenience/conveniéncia e

communication/comunicagéo (anexo 20).

Para Schafferer (2006) no Marketing Politico também temos os quatro P’s e quatro
C’s. Barbosa e Saisi (2007) também fazem um paralelismo entre os 4 P’s do
Marketing comercial e o Marketing Politico:
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TABELA 3| Os 4 P’s do Marketing Comerc ial e do Marketing Politico

Product/Produto Candidato
Price/Preco Custo (voto)
Place/Distribuicéo Conveniéncia
Promotion/Comunicacao Comunicagao

Fonte: Adaptado de Barbosa e Saisi (2007)

Philip B. Niffenegger (1988) propde um modelo conceptual de Marketing Politico em

gue os 4 P’s ndo funcionam como instrumentos, mas surgem mais como estimulos
(figura 33):

o0 produto oferecido pelo candidato resulta de uma mistura complexa dos
beneficios que os eleitores acham que vao ter se o candidato for eleito. Isto inclui
coisas como o programa eleitoral (onde estdo definidas as promessas e
beneficios), os acontecimentos e performance do passado (que influenciam os
eleitores a acreditarem mais ou menos nas promessas feitas) e a propria imagem
do candidato.

o estimulo preco refere-se ao total de custos que os eleitores terdo por um dado
candidato ser eleito (custos econdmicos, psicolégicos e os efeitos na imagem do
pais)

a distribuicdo é o estimulo relacionado com a habilidade que o candidato tem de
passar a mensagem aos seus eleitores de forma personalizada e pode incluir
desde reunibes e congressos, programas de voluntariado para apoiantes nas
comunidades locais que possam fazer a distribuicdo da mensagem, etc.

a comunicacgao tem a ver com os esforcos de divulgacdo e promocao através de
cobertura mediatica sobre o candidato, o seu programa e campanha e redne 0s
aspectos ligados a publicidade, realizacdo de debates e eventos de campanha,

entre outros.
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FIGURA 33| O processo de Marketing Politico

Figure 2.1 The Political Marketing Process
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Source: Adapted from Niffenegger (1988).

Fonte: Cwalina, Falkowski & Newman (2011)

Outros autores analisam a gestao do Marketing Politico numa perspectiva funcional

e nao instrumental como a dos 4 P’s. Henneberg (2003) refere que ha oito funcdes

do Marketing Politico:

=

Product function: definir a oferta, aquilo que um partido ou candidato pretende
oferecer aos seus cidaddos. No fundo, esta funcdo tem muito a ver com a
“promessa’.

Distribution  function: definir a forma como vamos fazer chegar o
candidato/partido junto dos seus publicos.

Cost function: gerir as atitudes e barreiras comportamentais por parte dos
eleitores, ou seja, minimizar os custos de oportunidade das pessoas que votam;
no fundo, procurar reduzir os esforcos dos eleitores (monetarios e nao
monetarios) na formacéo de opinido, avaliacdo de oportunidades e participacao
na discussao politica.

Communication function: informar os cidadaos e eleitores; no fundo, transmitir os
conteludos, as mensagens do programa politico. Esta funcdo pressupde um
didlogo entre as duas partes: politicos e eleitores devem partilhar informacéo e

definir, em conjunto, a agenda politica.
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5. News-management function: interagir com os intermediarios existentes entre
politicos e cidaddos. Esta funcdo € também de comunicacdo e refere-se,
sobretudo, a gestéo da relacdo com jornalistas e lideres de opinido, uma vez que
muito do discurso politico € mediado por este tipo de intermediérios.

6. Fund-raising function: gerir a angariacdo de donativos, apoios, servicos de
voluntariado e apoio gratuitos. Em alguns paises, esta funcdo tem um peso
consideravel, dadas as regras de financiamento dos partidos e/ou das
campanhas politicas.

7. Parallel campaign management function: coordenar as actividades de campanha
do partido/candidato com a de organizacdes paralelas, nomeadamente aquelas
em que muitos dos objectivos parecem ser comuns para potenciar os efeitos da
colaboracédo com outros intervenientes de relevo para a opinido publica.

8. Internal-cohesion management function: gerir a estrutura interna e coesao do
partido ou da equipa de um dado candidato. Esta ligada a gestdo da relacédo
entre membros do partido e activistas, bem como dos respectivos porta-vozes.

3. OS SOCIAL MEDIA COMO FERRAMENTA DE MARKETING POLITICO

Olhando para a analise anterior, pode-se referir que os Social Media podem
funcionar como ferramenta de Marketing Politico. Por exemplo, podem ser utilizados
por partidos e/ou candidatos para definir a sua imagem, ou seja, como instrumento
para definir a oferta, o produto politico. Podem também cumprir algumas das
funcbes do Marketing Politico: sdo ferramentas Uteis na distribuicdo da mensagem,
das promessas, do programa de intencdes. E, sobretudo, também se revelam um
instrumento de comunicacdo bidireccional muito relevante, que permite transmitir
mensagens, mas também interagir e ouvir os cidadaos, perceber as suas vontades e

ambicoes.

Jay Blumler e Dennis Kavanagh escreveram, sobre a utilizacdo do e-mail e de
websites por parte de partidos e candidatos:
“Thus, cyber politics could develop significantly in at least three directions in
the not too distant future. It could become a campaign medium in its own right,
not necessarily displacing but supplementing more traditional ones. It could
become an important vehicle of interest group solidification and mobilization
within and across national boundaries. And it could diversify the exposure to
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political communication of those regular users who enjoy exploring the access
to a wider range of views and perspectives that the Internet affords.” (Blumler
& Kavanagh, 1999: p.223)

De facto, a Internet na politica e a sua evolucdo parecem ter cumprido estas trés

direccoes.

Ainda assim, e segundo a visao de Norris e Curtice (2008), a Internet parece ter tido
um impacto limitado em alterar o conceito de “politics as usual’, nomeadamente nas
campanhas eleitorais. Até porque os partidos muitas vezes falham na utilizacdo

criativa deste meio.

Mas, conforme é salientado por Gibson e Rémmele (2007) referindo-se a Internet,
h& uns anos atras, os politicos que usassem a web podiam ser considerados uma
minoria excéntrica, enquanto que, actualmente, possuir um site é algo basico e os
politicos devem encontrar formas inovadoras de manter a presenca online. E 0s

Social Media poderéo ser uma dessas formas.

Erik Qualman (2008) salienta o potencial econémico dos Social Media pela sua
capacidade de reduzir o marketing ineficiente e os intermediarios. Também no
Marketing Politico, os Social Media surgem como mais uma alternativa de
comunicacao e, tal como refere Jodo Canavilhas (2009: p.1-2) em relacdo a Internet,
como “uma forma de retomar o contacto directo com o eleitorado, evitando assim
uma intermediacédo jornalistica que ndo controla”. Ou seja, os Social Media reduzem
0os intermediarios e podem ser relevantes para o0s politicos comunicarem
directamente com os cidaddos, estando sujeitos a menores interferéncias ou

distor¢cbes na mensagem.

Ha também que considerar que “as media abundance advances, politics intended to
inform, reveal, or persuade must vie for the attention of editors, reporters, and
audiences in a far more competitive environment” (Blumler & Kavanagh, 1999:
p.217). No actual contexto politico e social, a concorréncia por atencédo dos eleitores

€ muito grande e a comunicacdo ndo mediada torna-se mais relevante.
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Os sites dos partidos podem funcionar como uma montra, onde candidatos e
politicos anunciam medidas e ideias, apresentam as suas equipas e utilizam o
design, a escrita e as funcionalidades disponiveis para transmitir um determinado
estilo e posicionamento. Com a Web 2.0, os partidos introduzem os Social Media
nos seus sites, o que lhes permite usar novos formatos mas, sobretudo, interagir
com 0s seus publicos. De facto, as aplicacdes de Social Media podem ajudar os
politicos nas campanhas, na constru¢do de network e no envolvimento permanente

com 0s seus constituintes para a obtencao de apoio (Mohebbi, 2010).

No fundo, os Social Media permitem a criagdo de uma comunidade virtual em torno
de um dado candidato ou partido, em que a colaboragao e a interac¢do sao factores
determinantes na angariagdo de apoio. Com os Social Media geram-se mais
conversas, reacc¢des e interaccdes mais frequentes e rapidas, numa escala em que,
anteriormente, com 0os meios de comunicacgao tradicionais e mesmo com a primeira

fase da Internet, ndo era possivel.

Ha ainda outro aspecto relevante, como referem Williams e Gulati (2007): as redes
sociais online tém objectivos diferentes dos sites tradicionais. Nos sites o0s
candidatos controlam quer os conteudos, quer a forma como os utilizadores dos
sites interagem. Nas redes sociais, os utilizadores contribuem e até controlam, de
certa forma, os conteddos e podem iniciar o contacto com outros utilizadores. Os
Social Media colocam, cada vez mais, os cidadaos normais no lugar de condutor
(Gibson & Rommele, 2007). E, assim, ainda que os conteldos continuem a ser
importantes, passam a ter um papel menor. Passa a ser muito relevante a forma
como as entidades politicas apoiam o0s seus eleitores na procura de informacao, na

interacgdo social e na auto-expressao.

Adicionalmente, os politicos devem também estar preparados para as
consequéncias desta maior envolvimento e perceber que, com os Social Media, o
cidaddo comum tem mais voz e as accdes dos politicos estdo também sujeitas a

uma maior atencao e escrutinio (Gibson & Rémmele, 2007).

Gibson e Rémmele (2007) sistematizam também quatro aspectos que a Web 2.0 e

as aplicacdes dela decorrentes vieram trazer a comunicacgao politica:
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1. A forma de distribuicdo da mensagem alterou-se: de “um para muitos” passamos,
com a Web 2.0, para “muitos para muitos”. Quem quiser influenciar o debate
popular terd de encontrar uma forma de entrar nas redes sociais e espacos
colectivos que os cidadaos usam e onde interagem. Ou seja, ja ndo basta ter um
site, tem de se procurar disseminar a presencga online.

2. Dada a proliferacdo de informacdo disponivel e das respectivas fontes, é
importante localizar, agrupar, classificar as informagdes e garantir a credibilidade
das mesmas. Os politicos tém que investir na reputacdo da informacdo que
transmitem online, na presenca nos agregadores de informacdo e até garantir
gue estéo ligados a servicos de noticias (por exemplo, o Feedster).

3. Os conteudos devem ser dindmicos e de rapida difusdo, pensados para
funcionarem em diversos meios e plataformas. Deve-se abandonar a divisdo
tradicional de estratégias de comunicacdo offline/online. Os criadores de
conteudos politicos tém de usar um conjunto de meios integrados, que assegure
a sua entrega rapida e generalizada.

4. O aumento dos canais de comunicacdo “bottom-up” (de baixo para cima)
provocou um aumento do escrutinio sobre as elites politicas e uma maior
pressdao sobre as suas decisdes, obrigando-as a procurar melhorar a
transparéncia e a acessibilidade.

No fundo, “Social Media has revolutionized the ability to connect one-on-one with

potential supporters” (Mohebbi, 2010: p.22).

3.1. OBAMA E A CAMPANHA PRESIDENCIAL DE 2008

A nivel internacional, o caso de referéncia sobre Social Media e Marketing Politico é
o de Barack Obama nas presidenciais norte-americanas de 2008 (Qualman, 2008).
Antes disso, os partidos e candidatos politicos ja usavam a Internet e também os
Social Media, construindo sites, criando blogues e foruns online de discussao,
partiihando videos, recorrendo ao envio de e-mailing para informacdo sobre
actividades, realizacdo de inquéritos e a habitual propaganda. Mas foi com a
campanha de Obama em 2008 que os Social Media surgiram com maior for¢ca na
politica. O que também pode ser considerado normal, relembrando que aplicacdes
como o MySpace, o Facebook, o YouTube e o Twitter s6 surgiram entre 2003 e
2006.
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De facto, os Social Media parecem ter sido muito relevantes na campanha que
elegeu Obama como presidente dos EUA em 2008. E até antes, ainda nas elei¢cdes
primarias do Partido Democrético (onde se escolheu o representante do partido para
as presidenciais de 2008). Quer Hillary Clinton e John Edwards, (do Partido
Democratico e candidatos nas primarias contra Obama), quer John McCain (do
Partido Republicano e candidato as presidenciais em 2008 contra Obama) eram
mais conhecidos do publico, dadas as suas longas carreiras politicas (Harfoush,
20009).

Ainda no inicio de 2007, Obama contrata Chris Hughes, um dos criadores do
Facebook, para responsavel da sua campanha online para as primarias (Gomes et
al., 2009). Tendo como base o seu site de campanha www.barackobama.com,

lancado em Fevereiro de 2007, a equipa de Obama construiu o site e toda a
presencga online muito apoiada em aplicagfes de Social Media. Numa é&rea do site,
chamada de “Obama Everywhere” podiam-se encontrar 16 links a sites de Social
Media: AsianAve, BlackPlanet, Digg, Eons, Eventful, Facebook, Faithbase, Flickr,
Glee, Linkedin, MiGente, MyBatanga, MySpace, YouTube e Twitter. Podemos
constatar o cuidado na estratégia online em alguns pormenores: a presenga em
redes sociais orientadas para comunidades especificas, como o AsianAve
(asiaticos), BlackPlanet afroamericanos), Glee (Gay, Lesbian and Everyone Else),
MiGente (hispéanicos) e Faithbase (catdlicos); o facto de no MySpace haver um link
para o iTunes onde estavam disponiveis discursos, videos e musicas (o MySpace é
muito utilizado por amantes de musica, que procuram conteddos musicais e que
envolvam som e masica) e também cddigos de incorporacdo de aplicativos em flash
e imagens que podiam ser usados por qualquer utilizador no seu préprio perfil.

Mas Obama foi ainda mais longe e criou até a sua propria rede social, a
My.Barack.Obama, também chamada de MyBo. Esta rede estava direccionada para
0 envolvimento nas actividades de campanha. Nos perfis de utilizadores surgiam
coisas como eventos em que participou, eventos organizados sobre a campanha,
visitas porta-a-porta, doacdes, etc. O utilizador também podia convidar amigos do

Facebook para participar nesta rede.
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O que se destaca na utilizacao do Social Media por parte de Obama néo é apenas a
qguestdo da utilizacdo intensiva e coordenada de inumeras ferramentas ou o
profundo conhecimento de cada aplicacdo e do respectivo perfil de utilizadores. Mas,
sobretudo, a orientacdo para a interactividade e o didlogo, para o envolvimento e a
colaboracéo dos seus apoiantes na prépria campanha.

Por exemplo, nos canais de Obama no YouTube surgiam videos produzidos pela
sua equipa, mas também imensos filmes feitos por apoiantes e simpatizantes, desde
pessoas andnimas a figuras publicas. E houve até apoiantes que criaram o
Youbama, um canal especifico onde se podiam carregar filmes de testemunho
(anexo 21), explicando as razdes de se apoiar Barack Obama (Gomes et al., 2009).

No Flickr foram carregados mais de 2.500 albuns no perfil de Obama, com muitas
fotografias dos momentos de campanha e, sobretudo, de momentos mais privados e
intimos; o Digg, um site colaborativo de noticias, criou um espaco “Digg the

Candidates” e também aqui Obama criou um perfil, enviando e votando em noticias.

Ja no Twitter, Obama também partilhava posts de teor mais pessoal e comentarios
diversos, ainda que a maior parte fossem sobre a agenda de campanha. E de
realcar que os eventos divulgados poderiam ser sempre acompanhados online, no
site do candidato. Também se destaca o facto de Obama, para além do elevado
namero de seguidores, seguir mais de 168 mil perfis, 0 que parece transmitir a ideia

de que pretendiam também ouvir e interagir com os restantes utilizadores.

O maior investimento foi feito no Facebook. Conforme ja em 2007 referia Westling,
poucas das funcionalidades instituidas no Facebook sdo completamente originais,
mas a sua combinacao € que torna o Facebook eficaz. Aqui estavam reunidos todos
os contetidos de Social Media, videos, fotografias, etc. E de notar que durante a
campanha, Obama chegou aos 3,2 milhdes de fas no Facebook (Vargas, 2008),
cinco vezes mais do que o rival McCain (Edelman, 2009). Ainda hoje, j& como
presidente dos EUA, a pagina de Obama aparece em 42° lugar na lista mundial de
paginas de fas, e em 1° entre paginas de politicos, reunindo quase 23 milhdes de fas
(SocialBakers, 07.09.2011).
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Na campanha de Obama ha ainda mais aspectos relevantes a realcar: o
investimento na pesquisa via motores de busca, a utilizagcdo do mobile marketing
(formatos ajustados ao uso de telemdvel, nomeadamente SMS e MMS) e até a
inclusdo de publicidade em jogos electrdnicos online. Nos motores de busca, para
além dos links patrocinados (anuncios colocados nas paginas de resultados dos
motores de busca), foi muito importante a estratégia definida para ir buscar visitantes
aos resultados naturais das pesquisas (0s que excluem os links patrocinados). E
aqui, para além do incentivo a criacdo de blogues, féruns e inside links diversos, a
estratégia de Social Media também teve muito impacto, pois multiplicou o contetdo

disponivel na Internet sobre Obama (Gomes et al., 2009).

Mas ha ainda um ponto a destacar na utilizacdo dos Social Media por Obama: a sua
importancia no financiamento da propria campanha. Obama estabeleceu um novo
recorde na angariagdo privada de fundos, factor ainda mais relevante ao ter
recusado a quota-parte de financiamento publica prevista na lei eleitoral norte-
americana (anexo 22). E nesta angariacao privada, os dados conhecidos apontam

para que os Social Media tenham tido um peso importante (Qualman, 2009).

Em sintese, podemos olhar para os numeros partilhados no “Social Pulpit-The
Barack Obama's Social Media Toolkit” (Edelman, 2009) e perceber a dimensao,

cobertura e impacto global da campanha online de Obama em 2008:

FIGURA 34 | Alguns nimeros da campanha eleitoral de Obama em 2008

13 million people on the e-mail list
Who received 7,000 variations of more than 1 billion e-mails*

3 million online donors
Who contributed 6.5 million times®

5 million “friends” on more than 15 social networking sites

Social Networks 3 million friends on Facebook alone?

8.5 million monthly visitors to MyBarackObama.com (at peak)”
2 million profiles with 400,000 blog posts
35,000 volunteer groups that held 200,000 offline events
70,000 fundraising hubs that raised $30 million®

Web site

Nearly 2,000 official YouTube videos
Watched more than 80 million times, with 135,000 subscribers
442,000 user-generated videos on YouTube®

3 million people signed up for the text messaging program
Each received 5 to 20 messages per month™

Mobile

Phone Calls 3 million personal phone calls placed in the last four days of the campaign™

Fonte: “Social Pulpit-The Barack Obama's Social Media Toolkit” (Edelman, 2009)
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3.2. EM PORTUGAL

Em Portugal também se assistiu a adesédo gradual de politicos e de entidades de
governacao aos Social Media. A este nivel, um dos primeiros fenémenos no cenario
politico portugués foi a criagdo de blogues: “nas legislativas de 2005, os lideres dos
maiores partidos, excepto Francisco Louc¢d, lancaram blogues pessoais”
(Canavilhas, 2009: p.8). Na altura, perdia-se na questao da interaccao, pois nenhum
dos blogues permitia comentéarios e apenas o de Paulo Portas publicava mensagens
enviadas pelos leitores.

Recentemente, surgiram também incursdes nas redes sociais online, nos sites de
partilha de contetdos e em outros Social Media. Em Fevereiro de 2008, o Presidente
da Republica adere ao The Star Tracker, uma rede social portuguesa destinada a
ligar e a promover a interaccdo entre "Global Portuguese Talent around the world”
(www.presidencia.pt, 2008). Nesse mesmo dia, publica uma mensagem promovendo
o “Prémio Empreendedorismo Inovador na Diaspora Portuguesa, da COTEC. Em
finais de 2008, a Presidéncia cria também um perfil no Twitter, ainda que sé divulgue
em inicios de 2009. E também no arranque de 2009, Cavaco Silva cria um canal no

Sapo Videos, no YouTube e um perfil no Flickr (Querido, 2009).

Nas legislativas de 2009 ja se verifica um maior peso dos Social Media. A principal
ferramenta online continua a ser o site dos partidos, mas agora como plataforma
onde varios Social Media se cruzam. Rosalia Rodrigues (2010), ao analisar as
campanhas do PS e do PSD, refere
“A verdadeira inovacado nos sites (...) reside nos chats em directo, nos foruns
de discusséao, na interaccao entre utilizadores e nos grupos de discussao, o
MyMov na pégina do PS e um blogue no sitio web do PSD, ou ainda em
espacos de televisdo como a MovTV e o Canal da Verdade.” (Rodrigues,
2010: p.83)

Adicionalmente, o site do PS incluia links para sites como o Delicious, o Digg, o
Facebook, o Twitter e o MySpace. Ja no site do PSD também se podiam encontrar
acessos ao Flickr, Facebook, Hi5, YouTube, TheStartracker e Videos Sapo.
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Posteriormente, ja nas eleicBes presidenciais de 2011, praticamente todos os

candidatos tém presenca activa nos Social Media (figura 35).

FIGURA 35 | Presidenciais 2011 em Portugal: presenca nos Social Media

“ S

Cavaco Silva http://cavacosilva.pt D B 1:!2 flickr vimeo w T:*
Manuel Alegre http://www.manuelalegre.com [_‘3 n !'_‘! Flicke

Francisco Lopes http://www.franciscolopes.pt B n !9!

Fernando Mobre http://www.fernandonobre.org 1_13 n ‘3!

José Manuel Coelho http://coelhopresidente.com D n !‘_’E

Defensor Moura http://www.defensormoura.com lj ﬁ

Fonte: www.ferramentasdemarketing.com (2011)
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CAPITULO 6 | METODOLOGIA

O capitulo 6 descreve a metodologia adoptada e 0s meios e instrumentos
convocados para recolha e analise de dados.

1. METODOLOGIA DO ESTUDO

O Estudo de Caso é uma metodologia de investigacdo especialmente adequada
guando procuramos explorar, conhecer ou compreender contextos e realidades
complexas, onde estejam simultaneamente envolvidos varios factores. Para Yin
(1994) é uma abordagem que se adapta a questdes e situacdes complexas, quando
se pretende descrever ou analisar um dado fendbmeno, processo ou realidade,
nomeadamente quando procuramos respostas para questdes do “como” e “porqué”.
O Estudo de Caso € uma observacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos (Yin, 1994).

Coutinho e Chaves (2002) referem que podemos ter como “casos” um individuo,
uma personagem, um grupo, uma organizagdo, uma comunidade ou mesmo uma
nacdo. Para outros autores (Bell, 2005) o Estudo de Caso é uma terminologia que
agrega méetodos de pesquisa em que a preocupacao principal € a interaccao entre
factores e eventos. Assim, o Estudo de Caso pode ser definido como
“uma investigacao (...) que se debruca deliberadamente sobre uma situagcao
especifica que se supbe ser Unica ou especial, pelo menos em certos
aspectos, procurando descobrir a que h& nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensao global de um

certo fendmeno de interesse” (Ponte, 2006: p.106)

O principal objectivo do Estudo de Caso, segundo varios autores, sera:

= explorar, descrever ou explicar (Yin,1994);

= compreender o evento em estudo e, ao mesmo tempo, desenvolver teorias mais
genéricas a respeito do fenédmeno observado (Fidel, 1992).

» descrever e analisar um dado fenomeno (Ponte, 2006), ao que Merriam (1997)

acrescenta ainda avaliar esse fenémeno.
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Gomez, Flores e Jiménez (1996) acabam por sistematizar todos estes objectivos,
referindo que objectivo geral de um Estudo de Caso € explorar, descrever, explicar,
avaliar e/ou transformar um dado fenémeno.

7

O Estudo de Caso é visto, por muitos investigadores, como uma metodologia
qualitativa, muito ligadas a procura de novos caminhos para a compreensdo de
realidades dindmicas e mais complexas e a codificacdo de realidades sociais. Por
norma, o facto do investigador estar pessoalmente implicado na investigacao
confere um grande teor descritivo a esta metodologia. Mas este ponto tem sido
controverso: para Coutinho e Chaves (2002) na investigacdo educativa abundam,
sobretudo, os Estudos de Caso de natureza interpretativa/qualitativa, mas pode-se
admitir que h& Estudos de Caso em que se combinam os métodos quantitativos e

qualitativos, configurando-se, assim, como um plano de investigagdo do tipo misto.

Estes autores referem ainda que héa cinco caracteristicas associadas ao Estudo de

Caso (Coutinho & Chaves, 2002):

= Sistema limitado e que tem fronteiras em termos de tempo, eventos ou processos
e que estas nem sempre s&o claras e precisas;

= O objecto de estudo necessita de ser identificado para conferir foco e direccéo a
investigacao;

= Deve-se preservar o caracter unico, especifico, diferente e complexo do caso;

= Ainvestigacao decorre em ambiente natural;

= O investigador recorre a multiplas fontes de dados e a diversos métodos de
recolha, desde por observacdo directa ou indirecta, entrevistas, questionarios,
livros e textos cientificos, registos de som e video, documentos diversos, entre

muitos outros.

A aplicacdo desta metodologia é aconselhada para a andlise da natureza humana e

das suas relagcdes. No Estudo de Caso, conforme referido por Tesch (1990),

poderemos fazer uma analise de dados de trés tipos:

i) interpretativa: procura analisar de forma pormenorizada todos os dados
recolhidos, tendo como objectivo a sua organizagcdo e classificacdo em
categorias que possam, posteriormente, contribuir para a exploracdo e

explicacéo da situacdo em estudo;
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ii) estrutural: a andlise de dados tem como finalidade encontrar padrées que
possam explicar ou clarificar o fen6meno em estudo;
iii) reflexiva: a andlise de dados tem como finalidade interpretar ou avaliar o

fendmeno, tendo por base o julgamento ou intuicdo do investigador.

Nesta dissertacdo, optou-se pela andlise reflexiva, estando consciente que este tipo
de avaliacdo e andlise apenas reflecte o ponto de vista do investigador perante este
estudo de caso ou de casos multiplos, se considerarmos a perspectiva isolada de

cada um dos intervenientes nas eleigoes.

2. NATUREZA DO ESTUDO: DESCRIQAO E OBJECTIVO

Recorrendo a metodologias mistas, quantitativas e qualitativas, fomos observar
como os partidos politicos portugueses utilizam duas ferramentas de Social Media —
Facebook e Twitter - nas suas estratégias de Marketing Politico, nomeadamente em

fase de campanhas eleitorais.

Para tal, dividimos a investigacdo em sete etapas:

. Identificar os partidos politicos portugueses existentes

. Seleccionar a amostra a analisar

. Identificar e seleccionar as paginas de Facebook e os perfis do Twitter a analisar
. Definir as dimensdes e componentes da analise

. Definir a implementacao e a recolha de dados

. Realizar a anélise

~N o o~ N P

. Apresentar os resultados

3. POPULACAO E AMOSTRA DO ESTUDO

Para a investigacao, definiu-se uma amostra ndo probabilistica e intencional (Pardal
e Correia, 1995). Ou seja, em que os elementos da amostra sdo escolhidos pelo
investigador, por conveniéncia, porque estdo mais proximos ou porgue contém as

caracteristicas que se pretendem analisar.

Em Portugal existem diversos partidos politicos e filiacGes partidarias. Actualmente,
existem 19 partidos registados (anexo 23). No ambito desta investigacdo, optou-se
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por escolher um grupo mais reduzido, para uma analise mais focada. Assim, como

critério de selec¢do, comegamos por:

1) Ver que partidos politicos portugueses tinham representacdo parlamentar antes
das eleicdes legislativas de 2011:

TABELA 4 | Partidos da Xl Legislatura (eleicdo em 27 de Setembro de 2009)

partido deputados votos %
Bloco de Esquerda (BE) 16 557.306 9,81%
Partido Comunista Portugués (PCP) 13

446.279 a) 7,86% a)

Partido Ecologista "Os Verdes" 2
Partido Socialista (PS) 97 2.077.238 36,56%
Partido Social Democrata (PSD) 81 1.653.665 29,11%
CDS - Partido Popular (CDS-PP) 21 592.778 10,43%

a) PCP e PEV concorreram juntos na coligacdo CDU — Coligagdo Democratica Unitaria
Fonte: adaptado de www.parlamento.pt (2011)

2) Verificar se os partidos com representacao parlamentar concorriam as elei¢cdes
legislativas de 2011. Dos seis partidos da tabela 4, todos eles concorriam,

mantendo-se a coligacao entre PCP e Os Verdes na CDU.

3) Por ultimo:

» Dada a menor representatividade de Os Verdes, centrdmo-nos nos cinco partidos
com mais deputados, ou seja, no PS, no PSD, CDS - PP, BE e no PCP.

* Incluimos ainda na amostra de investigacdo a Presidéncia da Republica. Esta
inclusdo teve objectivos meramente ligados a investigacdo e de enquadramento

ao contexto da mesma.

Chegamos assim a uma selecgao de seis entidades:
1. Presidéncia da Republica Portuguesa

2. Partido Socialista

3. Partido Social Democrata
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4. CDS - Partido Popular
5. Bloco de Esquerda
6. Partido Comunista Portugués

4. OBJECTO DE ESTUDO
Tendo seleccionado as ferramentas de Social Media Facebook e Twitter, fomos ver,
para cada entidade politica, como estas se posicionavam ao nivel destas aplicacdes.

Assim:

1° Visitamos os sites das seis entidades, procurando verificar se era divulgada
alguma(s) pagina(s) ou perfil(is) destas ferramentas. Se fossem comunicada paginas
ou perfis, estes seriam considerados como péaginas oficiais;

2° Posteriormente, quer o site do partido divulgasse ou ndo perfis, pesquisou-se a
existéncia de mais paginas no Facebook e Twitter, quer para os préprios partidos,
quer para os respectivos lideres. Esta pesquisa foi feita usando o nome igual ou
muito proximo ao da entidade ou do lider do partido (incluindo siglas, nomes e
apelidos, entre outros). Posteriormente, para as paginas obtidas, observou-se o
contetudo das mesmas, para avaliar a sua veracidade e o seu caracter oficial.

3° Por ultimo, para as entidades com presenca no Facebook e/ou no Twitter,

seleccionamos os perfis finais a analisar.

No Facebook, conforme anteriormente referido, pode haver varios tipos de paginas:
pessoais, de fds e de grupos. A nossa andlise, inicialmente, debrucou-se pela
verificacdo da existéncia de pagina de fas do partido/entidade e, seguidamente, se
haveria mais algumas paginas associadas (por exemplo, pagina de fas do lider
partidario, pagina pessoal do mesmo, pagina de grupo ou outras paginas de fas,

nomeadamente de delegacdes regionais, etc.).

Depois desta analise (descricdo do processo disponivel no Apéndice 1 e 2),
chegamos a um conjunto de oito paginas de Facebook e sete paginas do Twitter.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 100



TABELA 5 | Paginas de Facebook e Twitter a analisar, por entidade politica

Entidade Facebook | 8 paginas a analisar Twitter | 7 paginas a analisar
Presidéncia da 1. Pagina de Fés de Cavaco Silva 1. Perfil da Presidéncia
Republica

Portuguesa

Partido Socialista | 2. Pagina de Fas do Partido Socialista — 2. Perfil do PSlegislativas

Sede Nacional

Partido Social 3. Pagina de Fas do Partido Social 3. Perfil do PPD/PSD
Democrata Democrata 4. Perfil de PassosCoelho

4. Pagina de Fas de Pedro Passos Coelho

CDS - Partido 5. Pagina de Fas do CDS/PP — Paulo 5. Perfil do CDSPP
Popular Portas

Bloco de 6. Pagina de Grupo do Bloco de Esquerda | 6. Perfil do Bloco
Esquerda 7. Pagina de Fas da Esquerda.net

8. Pagina de Fas de Francisco Louga

Partido N&o possui pagina oficial no Facebook, 7. Perfil do PCP
Comunista nem em nome do partido, nem em nome do
Portugués lider Jerénimo de Sousa

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)

5. O CONTEXTO DO ESTUDO DE CAMPO

A campanha oficial para as elei¢Oes legislativas de 5 de Junho de 2011 decorreu
entre 22 de Maio a 3 de Junho, sendo o dia 4 de Junho dedicado a reflexdo
(Comissao Nacional de Elei¢des, 2011).

6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS

Ao nivel da obtencédo e tratamento de dados foram utilizados métodos qualitativos,
isto é, metodologias que privilegiam, na andlise, o caso singular, a descricao, as
operacdes que nao impliguem quantificacdo e medida, as metodologias flexiveis e

abertas (Pardal e Correia, 1995), mas também métodos quantitativos,
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nomeadamente para avaliar a adesao as varias paginas e perfis e também a

evolucdo de algumas estatisticas relacionadas com a investigacgao.

Toda a observacgéao teve por base a navegacao na web, através do Internet Explorer,
e do Safari. Através destes web browsers, foram consultadas as péaginas de
Facebook e os perfis de Twitter seleccionados.

Para a analise, optou-se por:

» no Facebook: criar um perfil pessoal especifico para a investigacdo, associado
ao endereco e5008008@porto.ucp.pt e com o nome ficticio de Sénia Matos, com
o qual aderimos as paginas escolhidas.

»= no Twitter: utilizar a pagina pessoal da investigadora, em nome de smmg1106, e

associado ao email sofiammgraca@gmail.com, e seguir perfis seleccionados.

Quanto ao periodo de analise, a consulta decorreu:

= entre 14 de Maio e 5 de Julho de 2011, tendo sido registadas diversas
informagdes nas grelhas definidas para a recolha de dados. A maior parte das
consultas foi efectuada diariamente, nomeadamente ao nivel dos dados
guantitativos, que foram registados dia-a-dia.

= apobs o periodo eleitoral, entre 15 de Agosto e 5 de Setembro de 2011, para

avaliar alguns aspectos qualitativos de evolucéo das paginas.

A recolha de dados quantitativos e qualitativos foi efectuada através da observacéo
individual de cada perfil. Mas também recorremos a dados gratuitos de algumas
ferramentas de medicdo com estatisticas e informacdo diversa sobre perfis do
Facebook e do Twitter. Estas ferramentas foram utilizadas entre 14 de Maio e 5 de
Setembro de 2011. Entre as varias ferramentas disponiveis, e com base nos
diferentes artigos analisados no ambito da revisdo de literatura, optou-se por utilizar:
= Socialbakers

= Twittercounter

= TweetStats

= TweetGrader

= Twitdbmetro
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No anexo 24, fazemos uma breve descricdo geral das varias ferramentas

seleccionadas.

Adicionalmente, e para tratamento estatistico de alguns dados, foi utilizado o
Microsoft Office Excel 2003.

7. DIMENSOES E COMPONENTES DE ANALISE

Para definir as dimensdes e as componentes de andlise, tivemos em consideracao:

* a analise de vérios autores especializadas em Social Media, nomeadamente o
gue se descreveu na revisao de literatura sobre métricas de Social Media;

= a acessibilidade dos dados. Sendo este estudo baseado na observacédo e nao
tendo acesso aos administradores das paginas seleccionadas, ha alguns dados

gue n&o se conseguiram obter.

7.1. FACEBOOK — DIMENSOES E COMPONENTES

7.1.1. Caracterizacao geral

Nesta dimensao, pretendeu-se fazer uma descricdo genérica para perceber como

cada pagina esta organizada e extrair, desde logo, alguns dados qualitativos sobre

como as entidades politicas utilizam o Facebook. Por questdes de referéncia dos
dados, incluiu-se informagcdo sobre a data de observagcdo. Foram consideradas as
seguintes componentes:

= Tipo de perfil: tipologia da pagina de perfil criada (Pessoal, de Fa ou de Grupo).

= Categoria e subcategoria de pagina: dentro de cada tipo de perfil, observar a
classificacao escolhida para categorizar e subcategorizar a pagina criada.

» Endereco: indicacdo do endereco geral de url da pagina.

= Nome visivel: indicacdo do nome publicado no topo da pagina em causa e que a
identifica.

» Antiguidade da pagina: data de criacdo da pagina; dado que esta informacao sé
esta disponivel para os administradores, escolhemos a data mais antiga entre a
data da primeira publicacdo na pagina ou a data da primeira fotografia de pefrfil
(como proxy para tempo de presenca no Facebook).

» Fotografia de perfil: descricdo da fotografia que esta publicada no perfil.
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= N° de fas/amigos: indicacdo do numero de perfis que indicaram gostar ou que
aderiram a pagina em causa.

» Publicacdes por parte de ndo administradores da péagina: indicacdo da
possibilidade de publicar informagcdo no mural da pagina por parte de fas/amigos
ou visitantes da pagina.

= Ultima publicago: data do post mais recente publicado pelo administrador.

*» Informacdo da pagina de entrada: descricdo genérica sobre a informagéo
publicada na home page do perfil

» Estrutura da pagina: indicacdo e pequena descricdo sobre a estrutura geral da
pagina.

» Qutros dados: outra informagéo relevante visivel.

7.1.2. Fas

Nesta dimenséo, pretende-se ver que paginas tém maior nimero de fas. Assim,

foram consideradas os campos:

= NO°de fads/amigos: contagem diaria do nimero de fas/amigos de cada pagina.

= Taxa de crescimento de fés: velocidade de aumento da base de fas/amigos de
uma dada péagina. Pretende-se, assim, neutralizar o n° de fas que cada pagina

tem e verificar a adesao de fas durante as semanas de campanha.

7.1.3. Envolvimento

Procurar medir o envolvimento dos fas € um dos factores mais relevantes para medir

os Social Media. Neste caso, pretendeu-se avaliar que entidades politicas estavam a

conseguir um maior envolvimento dos respectivos fas. Assim, fomos analisar:

» NO°de reaccdes totais efectuadas: somatorio do n° total de “gostos”/ likes com o
n° total de comentarios escritos.

= NO°de reacc¢Oes totais dividida pelo n° de fas: percentagem média de reaccdes
totais por fa. Este indicador permitirdA comparar directamente as oito paginas
entre si.

» NO°de “gostos”/likes efectuados: numero total de registo de “gosto”/ like a cada
uma das publicacBes diérias efectuada; procura medir a adeséo positiva a cada

publicacéo.
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N° de “gostos”/likes dividido pelo n° de fas: percentagem média de “gostos”/
likes por cada fa. Este indicador permitird comparar directamente as oito paginas
ao nivel dos fas com mais reaccdes positivas.

N° de comentarios escritos efectuados: namero total de comentarios escritos a
cada uma das publicacbes diarias efectuada; procura medir o namero de
reaccOes escritas a cada publicagao.

N° de comentarios escritos dividido pelo n° de fas: percentagem média de

comentarios por fa, o que permitira comparar directamente as oito paginas.

7.1.4. Conteudos

Para avaliar as estratégias de Social Media, interessa também perceber como séo

geridos os conteudos nestas plataformas. Assim, fomos medir:

N° de publicacbes diarias efectuadas pelo(s) administrador(es) das paginas:
namero de publicacdes efectuadas, por dia, em cada uma das paginas pelos
respectivos administradores. Procurou-se, com este indicador, medir a frequéncia
de publicacéo de conteudos.
N° de reaccdes totais dividido pelo n® de publicacdes: nimero médio de
reaccdes por publicacdo. Este indicador pretende permitir comparar a reaccéo as
publicagBes das varias paginas. No fundo, considerando que pode haver paginas
com mais publicacdes que outras, ao usarmos este niamero procuramos colocar
de lado esse factor, podendo assim fazer uma comparagao mais directa.
N° de “gostos”/likes dividido pelo n° de publicagbes: numero médio de
“gostos”/ likes por cada publicacdo. Este indicador permite comparar a adesao
positiva gerada pelas publicacdes de cada pagina.
N° de comentarios dividido pelo n° de publicacbes: nidmero médio de
comentarios por publicacdo. Este indicador pretende permitir comparar a reaccao
escrita gerada pelos comentarios das varias paginas.
Tipo de conteudos publicados pelos administradores: indicador qualitativo
gue pretende avaliar:

o Formato das publicagbes. Esta classificacdo teve por base a divisdo

definida na Tabela 6.
o Temas das publicacbes. A classificacdo teve por base a divisdo
definida na Tabela 7.
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TABELA 6 | Formato das publicac@es: tipologia e descri¢céo

Formato

Descricéo

Status

Pequeno texto que transmite o estado, sentimento, pensamento ou

acontecimento.

Comentéario

Texto publicado no perfil com uma mensagem clara e um tema especifico, de

maior dimenséo do que o mero status.

Nota escrita

Textos publicados através das “Notas” do Facebook.

Fotografia Publicacdo de foto; mesmo havendo um texto de suporte, sempre que houver
uma fotografia publicada classificamos neste grupo.

Video Publicacéo de video; mesmo havendo um texto de suporte, sempre que
houver um video publicada classificAmos neste grupo.

Eventos Publicacdo de um “Evento”, ferramenta disponibilizada pelo Facebook, seja
ele criado pelo perfil ou por outros utilizadores.

Links Sempre que a publicacdo é um link, seja do site da entidade/partido ou
candidato, seja de outros sites de comunicagdo social, seja de outro tipo.

Outros Qualquer outra publicacdo que ndo possa ser categorizada nas
anteriormente referidas.

TABELA 7 | Tema das publicac@es: tipologia e descricéo

Temas Descricéo

Eleicdes/ Sempre que a publicacéo se referia aos debates televisivos, comicios,

Campanha actividades de campanha diversas, incluindo a publicacdo de links externos
associados as eleicdes.

Financas Quando o tema abordado diz respeito a divida publica, défice externo,
intervengdo do FMI — Fundo Monetério Internacional em Portugal e outros
assuntos ligados as financgas.

Economia Agrega temas como desenvolvimento econémico, emprego/desemprego,

empresas e incentivos as empresas, exportacoes, ciéncia e tecnologia, entre

outros.

Agriculturae

PublicacgGes relacionados com o sector agricola, 0 mar e as pescas.

Pescas

Saude e Publica¢cGes que foquem os temas de saude, hospitais, comparticipacédo de

Seguranca medicamentos, subsidios diversos de apoio social, entre outros.

Social

Culturae Agrega assuntos como taxa de escolaridade, iniciativas ligadas as escolas,

Educacéao universidades, aos apoios culturais, etc. candidato, seja de outros sites de
comunicacao social, seja de outro tipo.

Outros Sempre que o tema ndo podia ser claramente classificado numa das rubricas

anteriores.
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Estilo das publicacbes pessoais: formas de escrita e tom usado nas

publicacdes e outros aspectos qualitativos.

7.1.5. Pontuacao global da pagina/Fan page score (via www.socialbakers.com)

Avaliacdo de cada uma das paginas, com base numa pontuacéo global definida pela

SocialBakers.com denominada de Fan Page Score. Esta pontuagéo global tem em

consideracao quatro aspectos:

Fas: mede o crescimento real de fds nos ultimos 30 dias. Este indicador pode ir
até aos 10%.

Qualidade das publicacdes: mede determinados aspectos qualitativos, tais como
se a pagina publica muitas ou poucas vezes, se as publicacdes sao muito longas
ou curtas. Este indicador pode ir até 25%.

Conteudos: mede a qualidade dos contetdos publicados nos ultimos 30 dias.
Verifica se a pagina publica conteudos diferentes, de forma regular, etc. Este
indicador pode ir até 30%.

Taxa de envolvimento: mede a quantidade de interaccfes da pagina. Sao
contadas como uma combinacdo de comentarios e likes e comparados com o

namero de publicacBes e o numero total de fas. Este indicador pode ir até 35%.

7.2. TWITTER — DIMENSOES E COMPONENTES

7.2.1. Caracterizacao geral

Nesta dimensao, faz-se uma descricdo genérica para perceber como cada perfil esta

organizado. Para questdes de referéncia dos dados, em cada perfil incluiu-se a data

de observacgao. Foram considerados as seguintes componentes:

Endereco: indicacdo do endereco de url do perfil.

Nome visivel: indicacdo do nome publicado no perfil e que identifica a pagina.
Biografia: descricdo geral da pagina publicada no perfil.

Antiguidade do perfil: data de criacao do perfil.

Fotografia de perfil: descricdo da fotografia que esta publicada no perfil.
Seguidores/followers: numero total de utilizadores que seguem o perfil em
andlise.

Seguidos/following: namero total de utilizadores que um dado perfil segue.
Tweets/publicacdes: indicacdo do nimero de publicacdes totais no perfil.
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Tweet/publicacdo mais recente: data da publicagdo mais recente no momento
da observagéo.
Outras informacg6es: dados adicionais da pagina de perfil.

7.2.2. Envolvimento:

Ao nivel do envolvimento, e dada a limitacdo no acesso a mais dados, optou-se por

verificar que perfis geram mais adesdo ao longo da campanha. Mas também

procurou-se avaliar a interaccao que o partido promove, através dos perfis seguidos.

Seguidores: namero total de seguidores/followers que a pagina possuli.

Taxa de crescimento de seguidores: velocidade de aumento da base de
seguidores de uma dada péagina.

Seguidos: numero total de perfis seguidos por um dado perfil.

7.2.3. Conteudos:

Pretende-se avaliar como os partidos gerem os contetdos disponibilizados:

Tweets/publicacdes: namero de vezes que um dado perfil “twitta” (publica no
Twitter) num dado periodo de tempo. Permite avaliar a frequéncia com que séo
disponibilizados contetdos via Twitter.

Evolucéo dos tweets/publicacdes (via http://tweetstats.com): niumero total de
tweets mensais efectuados e respectiva evolucdo, para medir se houve
alteragdes no ritmo de tweets durante a campanha.

Dispersao diaria e de horéario das publicacbes (via http://tweetstats.com):
observacédo do nimero de publicacbes efectuada em cada dia de semana e num
dado periodo horario, para perceber os principais momentos escolhidos para
partilha de informacéao.

Expressdes referidas pelos perfis (via http://tweetstats.com): quais as
palavras mais referidas por cada perfii num dado periodo. Pretende ser um
indicador dos temas mais abordados.

7.2.4. Outros indicadores:

Impacto de um dado perfil (via http://tweet.grader.com): procura medir o
poder, alcance e autoridade de um dado perfil e tem por base um algoritmo da
TweetGrade que inclui os seguintes factores:

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 108



Numero de seguidores: ceteris paribus, mais seguidores levardo a uma
pontuacao maior.

Poder dos seguidores: se os préprios seguidores tém um Twitter Grade
maior, contara mais do que se tiverem seguidores com um
TwitterGrade menor.

Updates/Actualizacbes: mais actualizacbes levam a uma maior
pontuacao.

Recorréncia das actualizac¢des: utilizadores mais recorrentes (i.e. com
0o tempo decorrido desde o ultimo tweet mais baixo) obtém,
normalmente, melhor pontuacéao.

Racio seguidores/seguidos: quanto maior o racio, melhor. Ainda assim,
0 peso deste factor dimimui & medida que o utilizador pontua noutros
factores.

Compromisso/Envolvimento: quanto mais é feito retweet de um dado
tweet, quantas mais vezes um dado perfil é referido ou citado, maior é
a pontuacdo atribuida. Adicionalmente, este valor € maior se os perfis
gue fazem retweet tém, eles préprios, um alto Twitter Grade.

Estes factores originam um dado valor, que € depois usado para comparar um dado

perfil com todos os outros. O valor final do Twitter Grade € calculado como a

percentagem aproximada de utilizadores que tém uma pontuacéo igual ou menor.

Sentimento expresso nas referéncias aos cinco principais candidatos das
eleicOes legislativas de 2011 (via Twitdmetro): no ambito da investigacéao,
conhecemos o Twitébmetro (anexo 25), “um instrumento que permite aferir o
sentimento dos portugueses relativamente aos cinco lideres partidarios dos
partidos com representacdo parlamentar durante as eleicdes parlamentares de
201" (http://legislativas.sapo.pt/2011/twitometro, 2011).

Ainda que o objectivo principal da analise seja perceber como os partidos
politicos nacionais usam o Facebook e Twitter, nomeadamente em altura de
eleicbes, achamos util recolher informacédo sobre todas as mensagens geradas
no Twitter sobre os principais candidatos politicos, como uma forma adicional de

avaliar o envolvimento global dos utilizadores com os politicos em causa.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 109



CAPITULO 7 | ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

1. FACEBOOK

1.1. CARACTERIZACAO GERAL

1°Cavaco Silva

TABELA 8| Caracterizacao geral da pagina de Fas de Cavaco Silva

Cavaco Silva Observacdo a 14 de Maio de 2011

Tipo de perfil Péagina de Fa
Categoria > . . - : _—
. Artista, Banda ou Figura Puablica > Figura publica
subcategoria
Endereco www.facebook.com/CavacoSilva

Nome visivel

“Anibal Cavaco Silva”

Antiguidade da
pagina

8 de Marco de 2011 (data da fotografia de perfil mais antiga; a data de 12
publicacdo foi 9 de Mar¢o — ver anexos).

Fotografia do perfil

Fotografia oficial com a referéncia de “Pagina Oficial de Anibal Cavaco
Silva”

N° de fas

86.424

Ultima publicagéo

11 Maio de 2011

Publicagéo por
parte de ndo
administradores

N&o disponivel

Informacédo pagina
de entrada

= Mensagem geral de boas vindas;

= Instrucdes de adeséo a pagina;

= Comunicacdao clara de “pagina oficial”;

= Esclarecimento sobre “Termos e Condi¢fes”, referindo que “Reserva-se
o direito de retirar desta pagina os comentarios que, pelo seu contetdo,
possam configurar a pratica de ilicitos ou a violacdo de regras e
principios fundamentais, bem como aqueles que visem a promocao de
servigcos comerciais e ainda os que sugiram a existéncia de um falso
perfil de utilizador, os que incluam contactos pessoais ou institucionais e
0s que contenham mensagens «SPAM»”.

= Logotipo oficial da Presidéncia da Republica

= Botdo de “Partilhar’, com a possibilidade de o fazer no mural do
utilizador ou no mural de um amigo ou de um grupo do utilizador

= Fotografia mais casual, com a esposa e algumas criangas.

Estruturado
Perfil/Pagina
(mais detalhes no
apéndice 3)

= Mural

= Informacéo
=  Bem-Vindo
= Em directo

Outros Dados

No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegagéo por todo o perfil,
esta também informacédo sobre nimero de fas e “Gostos/Interesses”.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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2° Partido Socialista

TABELA 9 | Caracterizacao geral da pagina de Fas do PS - Sede

Partido Socialista Observacédo a 14 de Maio de 2011

Tipo de perfil Péagina de Fa
Categoria > . o . L
: Empresa, organizagéo ou instituicdo > Partido Politico
subcategoria
Endereco www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista

Nome visivel

“Partido Socialista - Sede Nacional”

Antiguidade da
pagina

6 de Janeiro de 2011 (data da 1° publicacéo; a data da fotografia de perfil
mais antiga foi 7 de Janeiro)

Fotografia do perfil

Nome do partido e destaque para referéncia a Sede Social. Inclui o slogan
utilizado para as campanhas legislativas “Eu defendo Portugal - PS” e
também “Sugere esta pagina aos teus amigos”

N° de fas

2.832

Ultima publicagéo

14 Maio de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

N&o disponivel

Informacédo pagina
de entrada

= A pagina de entrada é o Mural do Pefrfil;

= Publicactes diversas e comentarios as mesmas;

= Todos podem ver a informacgéo publicada;

= Gostar de alguma publicacdo ou fazer comentérios: opgédo visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

= Partilhar publicacfes: opcdo s6 visivel e disponivel para quem estiver

apéndice 4)

registado.
=  Mural
= Informagédo
= Fotos
Estruturado = Notas
Perfil/Pagina = PicBadges
(mais detalhes no = PSTV

= Noticias PS.PT
= Fotogalerias PS
= Legislativas PS
= Agenda PS

Outros Dados

No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegagéo por todo o perfil,
esta também informacdo sobre “Acerca de” (com os mesmos conteddos
disponibilizados na area de Informacéo, no item de “Sobre”), o nimero de
fas e os “Gostos/Interesses”.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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3° Partido Social Democrata

TABELA 10 | Caracterizagao geral da pagina de Fas do PSD

PSD Observacdo a 14 de Maio de 2011
Tipo de perfil Péagina de Fa
Categoria > . o . L
. Empresa, organizagdo ou instituicdo > Partido Politico
subcategoria
Endereco www.facebook.com/ppdpsd

Nome visivel

“Partido Social Democrata”

Antiguidade da
pagina

19 de Maio de 2010 (data da 1° publicacdo e data da fotografia de perfil
mais antiga)

Fotografia do perfil

Imagem utilizada para as legislativas 2011, com slogan do partido bem
visivel “Estd na hora de mudar”’, nome do candidato a Primeiro-Ministro
colado ao log6tipo e nome do partido e fotografia do candidato logo abaixo.

N° de fas

9.555

Ultima publicag&o

14 Maio de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

Disponivel publicagdo de comentarios em formato de texto para os
utilizadores registados (isto €, os que “Gostam” da pagina do partido);

Informacédo pagina
de entrada

= A pagina de entrada é o Mural do Pefrfil;

= Publicactes diversas e comentarios as mesmas;

= Todos podem ver a informacgéo publicada;

= Gostar de alguma publicacdo ou fazer comentarios: opcéo visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

= Partilhar publicacfes: opcdo s6 visivel e disponivel para quem estiver
registado

= Fazer publicacbes de texto: opgdo so visivel e disponivel para quem
estiver registado

Estruturado
Perfil/Pagina
(mais detalhes no
apéndice 5)

= Mural

= Informagéo
= Flicrk

= Video

= Eventos

= LigacOes

= Fotos

=  Discussdes

Outros Dados

No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegagéo por todo o perfil,
estd também uma zona de informagdo com “Acerca de” (com 0s mesmos
conteudos disponibilizados na area de Informacéo, no item de “Sobre”) e o
numero de fés.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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4° Passos Coelho

TABELA 11 | Caracterizacao geral da pagina de Fas do Passos Coelho

Passos Coelho Observacdo a 15 de Maio de 2011

Tipo de perfil

Pagina de Fa

Categoria >
subcategoria

Artista, Banda ou Figura Publica > Palitico

Endereco

www.facebook.com/pedropassoscoelho

Nome visivel

“Pedro Passos Coelho”

Antiguidade da
pagina

25 de Fevereiro de 2009 (data da fotografia de perfil mais antiga; a data de
12 publicacéo foi 6 de Marco de 2009 — ver anexos).

Fotografia do perfil

Fotografia ja utilizada antes das elei¢c6es (publicada em Novembro de 2009)

N° de fas

41.520

Ultima publicag&o

13 Maio de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

Disponivel publicagdo de comentarios em formato de texto para os
utilizadores registados (isto €, os que “Gostam” da pagina do partido);

Informacédo pagina
de entrada

= A pagina de entrada é a pagina de Informacao do perfil

= Apenas conteldos sobre informacao basica:
o0 Naturalidade: cidade onde nasceu (Coimbra)
0 Aniversério: dia, més e ano de nascimento
o Pais: pais de origem (Portugal)
o Escritério actual: referéncia ao cargo que exerce (Presidente) e ao
partido a que pertence (Partido Social Democrata)
o Informagdo profissional: dados sobre empregadores,
ocupado, periodo de tempo em que exerceu um dado cargo
o Informacgéo académica: dados sobre a universidade frequentada e a
licenciatura

cargos

0 Sexo: referéncia ao género
o0 Site: incluséo do site do partido (www.psd.pt)
= Zona visivel para todos os utilizadores

Estruturado
Perfil/Pagina
(mais detalhes no
apéndice 6)

= Mural
= Informagéo
= Fotos
= Notas

Outros Dados

No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegagéo por todo o perfil,
esta também informacédo sobre o nimero de fas.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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5° CDS/PP — Paulo Portas
TABELA 12 | Caracterizagao geral da pagina de Fas de Paulo Portas

Paulo Portas Observacdo a 15 de Maio de 2011

Tipo de perfil Péagina de Fa
Categoria > . i . "
: Artista, Banda ou Figura Publica > Politico
subcategoria
Endereco www.facebook.com/pauloportasCDS

Nome visivel

"Paulo Portas”

Antiguidade da
pagina

12 de Janeiro de 2009 (data da fotografia de perfil mais antiga; a data de 12
publicacdo foi 13 de Janeiro — ver anexos).

Fotografia do perfil

Fotografia pessoal, com o slogan da campanha “Este € o momento. Por ti.
Por todos. Por Portugal”

N° de fas

27.812

Ultima publicagéo

15 Maio de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

Disponivel publicagdo de comentarios em formato de texto, foto, video ou
link/ligagdo para os utilizadores registados (isto €, os que “Gostam” da
pagina do partido)

Informacédo pagina
de entrada

Imagem geral da campanha (logétipo do partido, slogan e fotografia do
candidato) mas acrescida de mensagem superior convidando o visitante a
aderir a pagina “Clique em Gosto/Like e Junte-se a nés”

Estruturado
Perfil/Pagina
(mais detalhes no
apéndice 7)

=  Mural

= Informagéo
= Bem-Vindo
= Mensagem

= Agenda

= Cabecas de Lista

= Videos

= Termos e Condicdes
= Fotos

= Notas

= Video

= Discussdes

Outros Dados

No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegagéo por todo o perfil,
esta também informacédo sobre o nimero de fas.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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6° Bloco de Esquerda

TABELA 13 | Caracterizacao geral da pagina de Grupo do Bloco de Esquerda

Bloco de Esquerda  Observacéo a 15 de Maio de 2011

Tipo de perfil Péagina de Grupo
Categoria > . L .
. Organizacdes > Organizac¢@es politicas
subcategoria
Endereco N&o se aplica

Nome visivel

"Bloco de Esquerda”

Antiguidade da
pagina

27 de Fevereiro de 2009 (data da publicacdo mais antiga; data da fotografia
de perfil mais antiga: informacg&o ndo disponivel)

Fotografia do perfil

Frase referindo “Faltas tu”, juntamente com a utilizacao repetida do simbolo
do partido repetido

N° de fas

3.686

Ultima publicagéo

27 Fevereiro de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

N&o disponivel

Informacédo pagina
de entrada

= P&gina de Info da pagina de grupo
= Inclui informacao basica, de contacto e noticias recentes:
o Na informacdo basica aparece o0 nome, categoria da pagina,
descricao, tipo de privacidade
o Na informag&o de contacto aparece o email e um dos sites oficiais do
partido (www.esquerda.net), bem como a morada da sede e a
localizacéo (link para mapa)
o Nas noticias recentes, aparece um pequeno texto a convidar a aderir
ao partido e o link para o site oficial do partido (www.bloco.org)

Estruturado
Perfil/Pagina
(mais detalhes no
apéndice 8)

= Mural
= |nfo
= Fotos

Outros Dados

= No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegag&o por todo o perfil,
esta também informacdo sobre a categorizacdo da pagina de Grupo,
tipo de privacidade do conteldo, identificagdo do administrador da
pagina e de alguns membros e o nimero total de membros.

= A péagina é administrada por Francisco Louc¢éd (mas pela Pagina Pessoal
do politico)

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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7° Francisco Loucéa

TABELA 14 | Caracterizagao geral da pagina de Fas de Francisco Louca

Francisco Louca

Observacdo a 15 de Maio de 2011

Tipo de perfil Péagina de Fa
Categoria > ) i . "
: Artista, Banda ou Figura Publica > Politico
subcategoria
Endereco www.facebook.com/pages/Francisco-Loucd/150887489198

Nome visivel

“Francisco Louca”

Antiguidade da
pagina

25 de Agosto de 2009 (data de 12 publicacdo;data da fotografia de perfil
mais antiga a foi 7 de Setembro de 2009 — ver anexos)

Fotografia do perfil

Fotografia do lider do partido, publicada em Setembro de 2009

N° de fas

17.033

Ultima publicag&o

15 Maio de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

N&o disponivel

Informacédo pagina
de entrada

= A pagina de entrada é o Mural do Pefrfil;

= Publicactes diversas e comentarios as mesmas;

= Todos podem ver a informacgéo publicada;

= Gostar de alguma publicacdo ou fazer comentarios: opgéo visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

= Partilhar publicacbes: opcdo s6 visivel e disponivel para quem estiver

registado
=  Mural
= Informagéo
Estruturado
S = Fotos
Perfil/Pagina .
(mais detalhes no " Lgagdes
apéndice 9) " Video
P = Notas
= Eventos

Outros Dados

= No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegacg&o por todo o perfil,
estd também o nimero de fas.
= Possui uma pagina pessoal com 0 mesmo nome.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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8° Esquerda.net

TABELA 15 | Caracterizagao geral da pagina de Fas da Esquerda.net

Esquerda.net Observacdo a 21 de Maio de 2011

Tipo de perfil Péagina de Fa

Categoria >_ Empresa, organizacdo ou instituicdo > Organizacéo politica
subcategoria

Endereco www.facebook.com/pages/esquerdanet/119265671466501

Nome visivel

“esquerda.net”

Antiguidade da
pagina

26 de Outubro de 2010 (data de 12 publicacdo; data da fotografia de perfil
mais antiga € de 16 de Novembro de 2010 — ver anexos)

Fotografia do perfil

Imagem com o nome da organizagao

N° de fas

2.456

Ultima publicag&o

21 Maio de 2011

Publicacdes/posts
por parte de né&o
administradores

N&o disponivel

Informacédo pagina
de entrada

= A pagina de entrada é o Mural do Pefrfil;

= Publicactes diversas e comentarios as mesmas;

= Todos podem ver a informacgéo publicada;

= Gostar de alguma publicacdo ou fazer comentarios: opcéo visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

= Partilhar publicacfes: opcdo s6 visivel e disponivel para quem estiver
registado

Estruturado
Perfil/Pagina
(mais detalhes no
apéndice 10)

=  Mural
= Informagéo
= TV Esquerda

= Fotos

= Propaganda
= Notas

= Video

= Eventos

= FBML

= LigacOes

Outros Dados

No menu lateral esquerdo, visivel durante a navegagéo por todo o perfil,
estd também, uma zona de informacdo com “Acerca de” (com 0s mesmos
contelidos disponibilizados na area de Informagao, no item de “Informagéo
Bésica"), o nimero de fas e os Gostos e Interesses.

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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Das paginas analisadas, constatamos que Paulo Portas é quem esta presente no
Facebook ha mais tempo, seguido de Passos Coelho e do Bloco de Esquerda
(desde inicios de 2009). A entrada mais recente foi de Cavaco Silva e do Partido
Socialista — Sede, que criaram as suas paginas de fas ja em 2011.

S6 as paginas de Paulo Portas, Passos Coelho e do PSD permitem que qualquer fa
faca publicacdes (e, no caso de Paulo Portas, até em varios formatos, desde
fotografias e videos), ou seja, permitem a co-criacdo de conteudos, uma das
caracteristicas especificas da Web 2.0 e dos Social Media (figura 36). Assim, para
0s contetdos da pagina podem contribuir ndo s6 o administrador mas também os
fas. Isto permite gerar mais interaccéo e envolvimento e revela abertura. Mas é de
notar que em nenhum dos trés casos ha resposta ou reac¢cdo dos administradores
das péaginas a estas publicacdes dos fas. As paginas de Paulo Portas e do PSD tém
ainda uma zona de “Discussdes”, onde podem ser lancados temas para debate por
todos os fas. Nesta zona assiste-se a interac¢ao entre diferentes fas, mas, mais uma

vez, nao se verificam reac¢des ou a participacdo dos respectivos administradores.

FIGURA 36 | Pagina de Fas do PSD, zona de Mural,

pormenor sobre publicacdo disponivel para “fas”

Partido Social Democrata
Partida palitica

ESTA NA HORA DE
MUDAR

Manuela Ferreira Leite afirma unido do PSD
liderado por Passos Coelho
W wideos,sapo,pk

§ 4 ex-lider do PSDlembra gue o partido sempre esteve
presente na histéria recente de Partugal & que, neste
== momento dificl, esta preparado para ajudar o pais a
construir um fukuro melhor para os portugueses,
Conkinue & ler em htkp: e, psd201 1, comfnews_y.,
asprid=1935

B:E ha 7 horas © Gosto * Comentar ' Partilhar
£h 62 pessoas gostam dista,

53 ver todos os 7 comentérios

Escrewve um comentario,,,

- 4 Partido Social Democrata
£ mMural UA

u o % Passos Coelho preparado para liderar o
Eirfomscis | e [ ©*5=°: © S

Fonte: www.facebook.com/ppdpsd (Maio, 2011)
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Entretanto, Cavaco Silva e Paulo Portas divulgam os Termos e Condi¢cdes de
utilizacdo e adesao das paginas, onde se divulga a politica de utilizagcéo, publicacdo
e gestdo de comentérios (figura 37). No fundo, pretendem clarificar que contetdos
serdo ou nao alvo de revisdo. Mais henhuma pagina presta este esclarecimento.

FIGURA 37 | Pagina de Féas de Paulo Portas, pormenor da zona de Termos e Condi¢cdes

Paulo Portas . Termos e Condicbes

Pt ()

ESTE E O MOMENTO

Por ti. Por todos. Portugal.

 TERMOS E CONDICOES

O (D5 a«sita, opoia & intentive todes oqueles que, aradenda @ respective poging no Facebook,
pretendom estobelocer o desenvolver uma rologio boseoda na froco de idelas, infercambia de
informacdo, reflexdes & discwssées abertos o proficves.

Messa medida, o COS reservirsze o dinsite do remeover wmentirios o discwssbes quo possam
impedir que isse oconteca. Do mesmo mods, wtilitadores que fomem comentarios cfensives,
calunisses ou que de digema ferma prejudiquem o torcsiros su o bomnome do CDS, que opelem
a vielinda verbal ou fisico, que provoquem discussdes dopreciofives o me comstrutives
poderdo ser remevidas da pégina

ESTE E
0 MOMENTO

Por ti.
Por todos.
Portugal.

0 CDS reserva o direite de remover o3 comentarios que, designodamante:
# Sejom considerados ofensives o provecodones;

* Sejam rodistas, homolébices, sexvalmente explicitos & abusivos;

* Contenhem linguogom possivel de ofender;

* Seiam pazsiveis de serem flomais 0w que promavam adividades ilogais:
§ maa = Promovaom de servigos comerdais;

T Informags # Sugirem @ sxisténga de um parfil folzs oo vsorpacio de identidode:
B Bam vinds # Incluom contactos = nameros do telefome, onderecos o cormein alectronico;

Fonte: www.facebook.com/pauloportasCDs (Maio, 2011)

Nas paginas de Paulo Portas, PS-Sede, Esquerda.Net encontra-se uma maior
interligacdo com os respectivos sites dos partidos, aparecendo na estrutura da
pagina muitas areas que ndo sao mais do que aplicacdes criadas a partir dos

conteudos dos sites dos partidos (e que fazem link para os sites).

Ainda a titulo geral, observando as datas dos ultimos conteddos publicados,
constatou-se que a pagina de grupo do Bloco ja ndo faz publicacdes desde
Fevereiro de 2011, o que parece indiciar algum abandono na gestdo da pagina.
Todas as outras paginas tém publicacdes muito recentes, com posts colocados na
semana ou, inclusive, no proprio dia da analise.
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Algumas notas adicionais de destaque:

* Na péagina de Cavaco Silva, a pagina de Boas Vindas, depois de um dado Fa
aderir, € personalizada com o nome desse Fa (figura 38); para além disso, ha a
possibilidade de assistir a videos em directo. Estas duas notas revelam a procura

da relagdo um-a-um e também o factor facilitador no acesso a conteudos.

FIGURA 38 | P4gina de Boas Vindas de Cavaco Silva,

personalizada com nome do fa (ap6s adeséo do fa)

Anibal Cavaco Silva . Bem-Vindo

Figura plblica

Sénia Matos

SEJA BEM-VINDO A
MINHA PAGINA
NO FACEBOOK

PAGINA OFICIAL DE

ANIBAL
CAVACO SILVA

Fonte: www.facebook.com/cavacosilva (Maio, 2011)

* Ao nivel de imagem, as paginas de Paulo Portas, PS e PSD revelam uma maior
consisténcia e ligacdo a imagem da campanha eleitoral. As paginas de Passos
Coelho e Francisco Louca optam por manter uma imagem mais neutral.

* Nas péaginas associadas aos lideres dos partidos, hd a zona de Notas onde sdo
colocadas as publicagbes escritas. Paulo Portas e Lougd usam com muita
frequéncia este tipo de publicacdes tendo, a data de observacédo, mais de 500 e
de 300 notas publicadas, respectivamente; ja Passos Coelho apenas fez 6
publicacdes deste tipo.

» O PS disponibiliza bastantes videos e fotografias.
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1.2. NUMERO DE FAS E TAXA DE CRESCIMENTO

Em relacédo ao n° de fas, entre 17 de Maio e 5 de Junho (mais detalhe no apéndice
11):
TABELA 16 | n°de fés para as paginas de Facebook entre 17 Maio e 5 de Junho

entre 17 de Maio a5 de Junho de 2011

Cavaco| Passos Portas Loucd| PS-Sede PSD BE*|ESQ.NET
N° de fds a 17 de Maio 86.754 41.387 28.197 17.070 2.882 9.702 3.686 2.322
Posicédo 1 2 3 4 7 5 6 8
N°de fas a 5de Junho 93.593 49.098 33.380 18.235 4,182 11.542 3.779 2.587
Posicédo 1 2 3 4 6 5 7 8
Tx de crescimento dos fas 8% 19% 18% 7% 45% 19% 3% 11%

* péagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

= A péagina de Cavaco é a que reune maior niumero de fas antes e apds as
eleicdes, seguida da de Passos Coelho e de Portas.

= As duas paginas com menor n° de fds estdo associadas ao Bloco (Bloco e
Esquerda.net); entre o inicio e fim do periodo houve uma inverséo entre a pagina
do PS-Sede (que ocupava o 7° lugar em n°® de fas no inicio do periodo) e a
pagina do Bloco.

GRAFICO 1 | N° de fas/amigos das péaginas de Facebook a 5 de Junho e a 17 de Maio de 2011

0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000

Cavaco | T s S S S
Passos M
Portas #

Louca

PS-Sede
PSD
BE*

ESQ.NET

@ N° de fas a 5 de Junho O N° de fas a 17 de Maio ‘

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

* A pagina do PS teve um aumento consideravel de fds durante o periodo de
campanha (45%); a pagina do BE foi a que registou menor aumento.
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» A péagina de Passos Coelho, do PSD e de Paulo Portas/CDS-PP registou
também um crescimento elevado de fas.

» As péaginas personalizadas registam um n° bastante maior de fas do que as
paginas de partidos: as quatro paginas com maior n° de fds sdo paginas
personalizadas e associadas as figuras governamentais e partidarias.

Se olharmos para a evolucao diaria e semanal, jA durante o periodo oficial de
campanha (tabela 15), constatamos:

TABELA 17 | Evolucgdo diaria e semanal de fas entre 21 de Maio e 5 de Junho de 2011

N° de fas por dia durante o periodo oficial de campanha
(campanha eleitoral: 21 Maio a 5 de Junho)

Cavaco| Passos Portas Loucad| PS-Sede PSD BE*] ESQ.NET

21-Mai 88.577 43.325 29.256 17.330 3.104 9.959 3.714 2.462

22-Mai 88.902 43.853 29.807 17.437 3.244 10.090 3.723 2.479

23-Mai 89.096 44.122 30.009 17.492 3.327 10.172 3.704 2.487

24-Mai 89.245 44.414 30.279 17.541 3.408 10.260 3.736 2.494

25-Mai 89.407 44.712 30.558 17.618 3.479 10.334 3.716 2.498

26-Mai 89.603 44.995 30.761 17.666 3.527 10.415 3.747 2.503

27-Mai 89.866 45.267 31.024 17.742 3.579 10.491 3.749 2.514

28-Mai 90.046 45.474 31.197 17.795 3.627 10.566 3.750 2.530
Semana 1 2% 5% 7% 3% 17% 6% 1% 3%
29-Mai 90.171 45.684 31.378 17.841 3.693 10.646 3.758 2.535

30-Mai 90.549 46.036 31.675 17.902 3.763 10.774 3.764 2.540

31-Mai 91.061 46.543 31.867 17.997 3.892 10.901 3.768 2.560

01-Jun 91.678 47.122 32.010 18.034 3.922 10.987 3.770 2.573

02-Jun 92.211 47.987 32.156 18.106 4.002 11.034 3.772 2.578

03-Jun 92.805 48.463 32.706 18.189 4.101 11.321 3.773 2.581

04-Jun 93.134 48.951 33.101 18.201 4.178 11.465 3.775 2.586

05-Jun 93.593 49.098 33.380 18.235 4.182 11.542 3.779 2.587
Semana 2 4% 7% 6% 2% 13% 8% 1% 2%
* pagina de Grupo

Fonte: elaboragao prépria (2011)

N&o houve grande variacdo de comportamento entre as duas semanas, ainda
gue se constate que o aumento de fas na pagina do PS-Sede foi maior durante a
12 semana de campanha, enquanto que a pagina de Cavaco teve um aumento
maior na 22 semana.

*= A pagina de grupo do Bloco registou, em duas fases, uma diminui¢cdo do n° de
amigos: de 22 para 23 de Maio; e de 24 para 25 de Maio.

Também poderemos comparar a taxa de crescimento do periodo oficial de
campanha, com as taxas de crescimento verificadas em periodos anteriores (tabela
16). Olhando para periodos de tempo directamente comparaveis (2 semanas),

constatamos que a taxa de crescimento de Fas durante o periodo oficial de
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campanha foi bastante mais elevada em trés casos: PS-Sede (35% vs. 12%),
Passos Coelho (13% vs. 7%) e PSD (16% vs. 9%).

TABELA 18 | Taxa de crescimento dos fas durante

o periodo oficial de campanha e em periodos anteriores

Tx de crescimento dos fés Cavaco| Passos Portas Loucd| PS-Sede PSD BE*| ESQ.NET
entre 21 Mai a 5 Jun 6% 13% 14% 5% 35% 16% 2% 5%
Antes de 17 de Maio **:
7 dias anteriores (10 a 17 Mai) 1% 3% 6% 1% 6% 4% NA 1%
14 dias anteriores (3 a 17 Mai) 4% 7% 14% 4% 12% 9% NA 4%
més anterior (17 Abr a 17 Mai) 23% 18% 23% 7% 24% 17% NA 8%

* pagina de Grupo
** Dados recolhidos através do Socialbakers

Fonte: elaboracgao prépria (2011)
1.3. ENVOLVIMENTO E CONTEUDOS

1.3.1. Numero e frequéncia de publicacdes/posts
Durante 17 de Maio e 5 de Junho, se considerarmos o n° de publicacdes efectuadas,
constatamos que o PS-Sede foi a pagina mais activa, com 70% das publicacdes

totais e a grande distancia das restantes paginas (grafico 2 e tabela 17).

GRAFICO 2 | % de publicagdes totais por pagina, entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

1%

70%

m Cavaco mPassos O Portas m Loucd m PS-Sede m PSD m ESQ.NET

Fonte: elaboragao prépria (2011)
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TABELA 19 | N° de publicagfes totais e média diaria entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011

Cavaco| Passos Portas Loucd| PS-Sede PSD BE*| ESQ.NET
N° de publicacées totais 5 7 114 48 855 51 0 148
Média diaria 0,25 0,35 5,70 2,40 42,75 2,55 NA 7,40

* pagina de Grupo

Fonte: elaboragao prépria (2011)

No 2° lugar aparece a Esquerda.net, com quase 150 publicacdes e 12% do total,
seguida de Paulo Portas/CDS com 9%. Ja Passos Coelho e Cavaco Silva foram as
paginas com menor n° de publicacdes. A pagina de grupo do Bloco ndo efectuou

gualquer publicacdo (anexo 26, figura L).

Interessa ainda referir que, olhando para os registos diarios (apéndice 11), a

frequéncia de publicacdo do PS-Sede é muito diferente antes e depois do arranque

oficial da campanha:

* entre 17 e 21 de Maio, a média foi de 4 publicacdes por dia.

= entre 21 de Maio e 3 de Junho, o PS passa para uma média de 60 publicacbes
(tabela 18), em que o menor n° de publicacbes diarias durante esse periodo foi
de 17.

TABELA 20 | N° de publicag8es totais e média diaria entre 21 de Maio e 3 de Junho de 2011

Entre 21 Mai e 3de Jun | cavaco| Passos| Portas| Loucd] PS-Sede] PSD| BE*| ESQ.NET
N° de publicacdes totais 2 6 87 30 838 38 0 82
Média diaria 0,14 0,43 6,21 2,14 59,86 2,71 NA 5,86

* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

1.3.2. Reaccdes as publicacdes (“likes”/“gosto” e comentarios escritos)

a. Reaccdes totais, “likes” e comentarios escritos

Quanto as reaccdes totais as publicacdes, ao olharmos para os niameros entre 17 de
Maio e 5 de Junho, verifica-se que foi Paulo Portas que provocou mais reaccdes
totais, seguido do PS-Sede e de Passos Coelho (tabela 19).
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TABELA 21 | Reacg@es as publicagfes entre 17 de Maio e 5de Junho de 2011

entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011

TOTAIS REACGOES

Reaccoes/pub. (média)
* pagina de Grupo

Cavaco| Passos Portas Louca| PS-Sede PSD BE*| ESQ.NET

N° de publicacées totais 5 7 114 48 855 51 0 148
N° de gostos totais 3.469 5.889 18.642 3.295 12.612 3.942 0 1.162
N° gostos/pub. (média) 694 841 164 69 15 77 NA 8
N° de comentarios totais 1.371 2.100 3.185 736 1.033 643 0 83
N° com./pub (média 274 300 28 15 1 13 NA 1

7.989 21.827 4.031 13.645
1.141 191 84 16

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

b. Reaccdes, “likes” e comentarios escritos considerando o n° de publicacdes

Se considerarmos o n° de publicacdes efectuadas, o que nos permite fazer uma

melhor comparacgéo directa, constatamos que as publicacdes de Passos Coelho e

Cavaco Silva séo as que geram um maior n° de reacc¢des, muito acima das restantes

paginas. As publicacbes do PS-Sede apenas registam, em média, 16 reaccoes.

Recorrendo a tabela de registos diarios (apéndice 11), conseguimos também definir

o Top3 de reacc¢Oes diarias. E vemos que:

TABELA 22 | Top 3 de reacgdes as publicagdes entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco| Passos| Portas| Loucd| PS-Sede| PSD| BE*| ESQ.NET
N° de publicactes totais 5 7 114 48 855 51 0 148
Total de 1° lugar 3 0 12 0 5 0 NA 0
reacgdes diarias [2° lugar 1 7 6 2 3 1 NA 0

3° lugar 1 0 0 5 6 6 NA 2

Lugares no Top3

100,00% 100,00%  15,79%  14,58% 1,64%  13,73% NA

* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

» Paulo Portas ficou 18 vezes no Top3 diario (12 vezes em 1° lugar e 6 vezes em

2° lugar), seguido do PS-Sede com 14 vezes (5 em 1° lugar) e de Passos com 7

vezes (sempre em 2° lugar).

= As publicacdes efectuadas por Cavaco e Passos Coelho ficaram sempre no

Top3.

= Apesar do esforco de publicacdo do PS-Sede, s6 em 1,64% das vezes € que

ficaram no Top3 de Reaccdes diarias geradas.
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c. Reaccdes, “likes” e comentarios escritos considerando o n° de fas

Deveremos também considerar o numero de fas que cada péagina tem para
podermos comparar melhor as paginas entre si. Assim, recorremos também a tabela
diaria de registos (apéndice 11) e fomos verificar o valor obtido diariamente no
indicador “Reaccdes diarios por N°s de Fas” e ordenar, chegando assim a tabela 21.:

TABELA 23 | Top 3 de reacc¢des/fés as publicacGes entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco| Passos| Portas| Louci| PS-Sedel PSD| BE*| ESQ.NET
N° de publicactes totais 5 7 114 48 855 51 0 148
Reacgdes 1° lugar 1 0 0 0 16 1 NA 2
diarias/Fas 2° lugar 1 0 13 1 0 3 NA 2

3° Jugar 0 2 5 2 0 3 NA 8

Lugares no Top3

40,00%  28,57%  15,79% 6,25% 1,87% 13,73% NA

* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

Assim, ao considerar as reaccdes por n° de fas, concluimos:

» Paulo Portas mantém-se em 1° lugar no Top3, com 18 publicacdes, mas € o PS-
Sede que consegue assegurar mais primeiros lugares (16 vezes em 1° lugar nos
20 dias analisados).

= Ainda assim, e face ao esforco de publicacbes, € Cavaco que se consegue
posicionar melhor, uma vez que consegue assegurar que 43% das publicacdes
gue faz figuem no Top3, seguida da de Passos com 29%. Ou seja, considerando
as publicacdes realizadas em cada pagina e o n° de fas que cada uma possui,
Cavaco parece gerar maior envolvimento e reacgdo, aparecendo no outro
extremo o PS-Sede, que apesar do grande n° de publicacdes, apenas vé 1,87%
das mesmas surgirem no Top3 das mais comentadas pelos respectivos fas.

Se desdobrarmos o tipo de reaccdes e 0 pesarmos com o n° de fas (tabela 22 e

tabela 23), constatamos que:

»= Ao nivel dos Gostos/Fas o comportamento € muito semelhante ao das Reacc¢des
totais, ainda que Passos fique agora a frente de Cavaco.

» Ja ao nivel dos Comentarios Escritos/Fas, ha algumas diferencas: Portas acaba
por aparecer agora atras do PSD e de Louc¢d (com 114 publicacdes s6 vé 13%
delas a aparecerem no Top3 das mais comentadas pelos Fas).
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= Adicionalmente, o PS-Sede apenas consegue converter 0,70% dos seus posts
em comentarios escritos por parte dos Fas, um n° consideravelmente abaixo das
outras paginas; a Esquerda.Net também nédo supera os 3%.

» Para Cavaco, Passos Coelho, Louc¢a e o PSD o peso de comentarios escritos no
Top3 é maior que o peso de “Gostos” no Top3; ja para Portas, o PS e a

Esquerda.net este peso diminui.

TABELA 24 e 25| Top 3de “likes”/fas e Top 3 de comentarios/fas
as publicacdes entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco| Passos| Portas| Loucd| PS-Sedel PSD| BE*| ESQ.NET
N° de publicactes totais 5 7 114 48 855 51 0 148
"Likes" 1° lugar 1 0 0 0 16 1 NA 2
diarios/Fas 2° lugar 1 0 13 1 0 1 NA 4

3° lugar 0 3 4 2 0 4 NA 7

Lugares no Top3

40,00% 42,86%  14,91% 6,25% 1,87% 11,76% NA

entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco| Passos| Portas| Loucd| PS-Sedel PSD| BE*| ESQ.NET
N° de publicacdes totais 5 7 114 48 855 51 0 148
Coment. escritos|1° lugar 3 5 4 0 3 5 NA 0
diarios/Fas 2° lugar 0 1 6 6 0 4 NA 3

3° lugar 0 0 5 6 3 4 NA 2

Lugares no Top3

60,00% 85,71% 13,16%  25,00% 0,70%  25,49% NA

* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

Antes de avancarmos na analise, convém referir uma questdo qualitativa
relacionada com as reacg¢des (nomeadamente, com os “likes”) e que pode justificar
uma parte dos numeros do PS-Sede: durante os dias oficiais de campanha (21 de
Maio a 3 de Junho), o PS-Sede efectuou um nimero muito elevado de publicacées,
muitas vezes com minutos de diferenca (ver exemplo na figura 39). Dada a
proximidade temporal de alguns posts, podera ter havido vérias situacdes em que o

mesmo fa reagiu as varias publicacdes (com “like” e/ou com comentario escrito).
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FIGURA 39 | Pagina do PS-Sede, algumas publicacdes de 3 de Junho de 2011

Partido Socialista - Sede Macional

"De Morte a Sul wi o PS na rua, em campanha com respeito por todos, e & por
iszo que o PS é o grande partida do pove portugués,”, José Sacrates,

il

2J6 3z 1358 ¢ Gozte ' Comentar
L1 32 pessoas gostarn disto,

] “ertodos os 4 cornentadros

Ezcrave Urm cornentaria...

Partide Socialista - Sede Macional

José Sdcrates cumphimenta os presentes no almoco, ern particular, Jorge
Sarnpaio,

]

a5 13EE + Gosto ' Coamentar

o

=
=}
R pesEs0as l;l:IEt-EII'I'I diEtl:l.

LJ “er 1 cormentanio

Ezcrawe urm corentania...

Partide Socialista - Sede Macional

Fetro Rodrigues afitrna que € preciso concentrar os wotos da esquerda na PS,
pois, a esquerda imobilista & sectara que deitou abaizo o Gowvemo ndo merece
qualquer woto!

-

56 4z 13465 + Gosto ' Cornentar
€ 1 24 pessoas gostarn disto,

L) “er todos oz B cornentarios

Ezcrawe urm cornentana..,

Partide Socialista - Sede Macional

Ferra Eodrigues inicia a sua intervengio na "Trindade" afitnanda a honra & o
orgulha que tern emn ser cabega de lista pelo Partide Socialista no distrito de
lisboa, bern carno, a admirag3a que tern por José Sdcrates que, com
determinagia e coragern, tem enfrentada com lisura & honradez, toda esta
carmpanhal

A5 1350 ¢ Gosto ' Camentar
L1 20 peszoas gostam disto,

L) “er 1 corentariao

Fonte: www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista (Junho 2011)

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 128



De qualquer forma, e em sintese, mais publicacbes nao significaram mais

envolvimento.

1.3.3. Tipo e estilo dos conteudos

a. Tipo de conteudos (formato e temas)

Analisando o tipo de contetdos publicados (tabela 24), constatamos que, a nivel de
formatos, as entidades politicas usam sobretudo os comentarios escritos, os videos
e 0 status: Cavaco usa exclusivamente os comentarios escritos, enquanto que
Portas usa mais as fotografias, videos e notas escritas; o PS-Sede recorre
sobretudo aos status e comentarios escritos, enquanto que o PSD e Louca apostam
mais na publicacdo de videos; ja a Esquerda.net usa muito os links ao seu proprio

site, mas também os videos.

TABELA 26 | Formato das publicaces em cada pagina entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco| Passos| Portas| Loucd PS PSD BE* . TOTAL
Status 0 0 1 0 207 1 NA 218 18%
Comentario 5 1 0 1 365 0 NA 372 30%
Nota escrita 0 0 23 3 0 0 NA 43 4%
Fotografia 0 3 61 5 20 3 NA 97 8%
Video 0 2 26 25 181 41 NA 312 25%
Eventos 0 0 0 0 0 0 NA 7 1%
Link 0 1 3 14 82 6 NA 179 15%
Sites do proprio 0 0 0 0 81 0 NA 154 13%
Sites de jornais/radios e outros 0 1 1 13 0 0 NA 15 1%
Outros links 0 2 1 6 10 1%
Outro 0 0 0 0 0 0%
N° de publica¢des totais 5 8 1 148 1.228 100%

* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

Quanto aos temas abordados (tabela 25), grande parte das publicacdes aborda as
actividades de campanha (debates, comicios, almocos, “arruadas” e diversas
visitas). Analisando caso a caso, Passos Coelho foca as suas publicacbes em
guestdes da actividade de campanha. Em relacdo aos restantes candidatos, ap0s 0s
temas de campanha, o PS-Sede foca-se em Saude, Seguranca Social e Educacéo,
nomeadamente o programa das “Novas Oportunidades”. Portas e Loucéd abordam
mais temas econdmicos, bem como o Esquerda.Net, que ainda assim também foca
os temas financeiros, nomeadamente as questdes ligadas ao endividamento do pais
e a intervencdo do Fundo Monetério Internacional, da Unido Europeia e do Banco

Central Europeu.
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TABELA 27 | Temas das publicacdes em cada pagina entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco| Passos| Portas| Louca PS PSD BE* . TOTAL
Elei¢6es/campanhas eleitoral 1 7 90 18 609 35 NA 839 68%
Debates televisivos 0 2 3 4 3 3 NA 17 1%
Comicios 0 2 17 1 277 325 26%
Outras actividades de campanha 0 1 48 7 131 228 19%
Links a outros sites/noticias/etc 0 1 1 1 0 7 1%
Outros 1 1 21 5 198 262 21%
Financas 1 0 1 5 11 38 3%
Economia 0 0 7 10 40 78 6%
Agricultura e Pescas 1 0 2 1 6 14 1%
Salde e Seguranga Social 0 0 3 0 83 94 8%
Cultura e Educacao 1 0 2 3 71 82 7%
Qutros 1 0 9 11 35 83 7%
N° de publicagdes totais 5 7 1.228 100%

* pagina de Grupo

Fonte: elaboragéo prépria (2011)

b. Estilo

Quanto ao estilo das publicacdes (tabela 26), as paginas dos candidatos tém um tom
mais pessoal que as paginas dos partidos. Passos e Portas usam expressdes mais
relacionais do que Cavaco, que opta por um tom mais formal. O PS-Sede faz muitas
transcricdes de discursos de membros do partido.

TABELA 28 | Estilo das comunicac¢des publicadas entre 17 de Maio e 5de Junho de 2011

Cavaco Comentérios sempre com fotografia em anexo
2 publica¢tes com fotografia ligada ao tema; 3 com fotografia institucional
Estilo directo, tom formal, sem cumprimento nem despedida

Passos Coelho Tom de proximidade; incentivo permanente a mudanca

Cumprimento inicial "Caras amigas e Caros amigos" ou "Meus Caros"
Despedida final "Um abraco do Pedro Passos Coelho"

Videos e fotos sempre com uma nota/mensagem pessoal adicional;
Notas finais nas mensagens de "Conto convosco!"; "Conto com todos"

Paulo Portas Pontualmente, fotografias mais pessoais (tiradas pelo préprio ou de momentos de maior
intimidade)

Tom mais directo e com expressdes de accao; fecha muitas das publicagdes com "Partilhem!"
Utilizagao intensiva de videos (filme do dia; intervengdes do préprio em torno de questdes) e
imagens

Louga Videos de musica (2); mas é uma actividade normal antes e ap6s as eleigdes

Muitos links a noticias do site www.esquerda.net

Videos no youtube.com; fotografias no Flickr

Videos sobre o mote "Retratos de uma Geragdo a Rasca" e "Justica na Economia”
Grande peso de temas econdémicos e de regulagdo/participagdo do Estado na economia

PSD Muitos videos do sapo.pt ou do site do psd
Muitos links aos site do PSD
Destagues as primeiras pagins do Povo Livre, jornal do PSD

PS Actualizacdo permanente de status, com "relato" das actividades de campanha

Transcri¢éo frequente do discurso do candidato e de outros participantes nos comicios e
actividades de campanha

Utilizagao de videos (link ao site do PS), especialmente com os discursos de comicios e afins
Cruzamento entre os videos de um dado comicio e relatos/"status" desse comicio

Relatos escritos de forma emocional, com muitos adjectivos e pontos de exclamagédo
Repeticéo de conteudos (videos, noticias e relatos sobre o0 mesmo tema)

Dar enfase ao n° de pessoas presente nas actividades de campanha

"Estado Social"; Saude; Educagdo; na Economia: emprego e energias renovaveis

Esquerda Net A maior parte dos posts séo links para o site

As colunas dos colunistas do esquerda.net ttm sempre destaque

Muitas referéncias a intervecéo do FMI

Incluem noticias sobre acontecimentos externos: manifestacdes em Madrid, revolugées da
Siria e Libia; eleicdes de Espanha e Alemanha.

Fonte: elaboracgao prépria (2011)
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1.4. PONTUACAO GLOBAL DA PAGINA/ FAN PAGE SCORE

Relativamente ao Fan Page Score de cada pagina, obtido através do
SocialBakers.com, efectuou-se a medi¢cao duas vezes: no dia 21 de Maio e no dia 6
de Junho de 2011 e os valores observados foram exactamente iguais (tabela 27). E
de referir que este indicador ndo esta disponivel para paginas de grupo, pelo que
nao foi possivel observar a pontuacdo do Bloco.

Podemos verificar que a pagina do Presidente da Republica é a que obtém maior
pontuacdo, seguida da de Paulo Portas, ambos acima dos 70%. Ja no outro
extremo, surge as paginas da Esquerda.Net. com apenas 18%. Abaixo dos 50%
esta a pagina do PS-Sede.

TABELA 29 | Fun page score das paginas medido a 21 de Maio e 6 de Junho de 2011

Fan page score (valores medidos a 21 de Maio e a 6 de Junho de 2011)

Descricao Cavaco| Passos Portas Loucd] PS-Sede PSD BE*| ESQ.NET
Fas (10%) 10,00% 4,00% 8,00% 2,00% 0,00% 5,00% NA 0,00%
Qualidade publicacdes (25%) 20,00%| 16,00% 9,00% 5,00% 3,00%| 12,00% NA| 18,00%
Contetdos (30%) 14,00%| 11,00% 20,00% 12,00% 8,00%| 10,00% NA 0,00%
Envolvimento (35% 35,00%] 30,00% 35,00% 35,00%]| 30,00%| 35,00% NA 0,00%

FAN PAGE SCORE 79,00%  61,00% 72,00% 54,00% 41,00% 62,00%
* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

Ao nivel de cada indicador, verificamos que:

» F&s: Cavaco Silva tem a pontuacdo maxima (10% em 10%), seguido de Paulo
Portas/CDS; mas o PS-Sede e a Esquerda.net ndo pontuam (0% em 10%).

*» Qualidade das publicacbes: nenhuma pagina obtém o valor maximo; Cavaco
Silva obtém o maior valor, seguido da Esquerda.net. e de Passos Coelho.

» Conteudos: também ninguém obtém a pontuacdo maxima; € Portas que obtém o
maior valor e a Esquerda.net volta a ndo pontuar (0% em 35%).

= Envolvimento: todos pontuam bem, excepto a Esquerda.net, que nao pontua (0%
em 35%): Cavaco Silva, Portas, Lou¢d e PSD obtém a pontuacdo maxima.
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2. TWITTER

2.1. CARACTERIZACAO GERAL

1° Cavaco Silva | presidéncia

TABELA 30 | Caracterizagéo geral do perfil da Presidéncia

Presidéncia Observacdo a 17 de Maio de 2011

Endereco

http://twitter.com/#!/presidencia

Nome visivel

Presidéncia

Biografia

Twitter Oficial da Presidéncia da Republica Portuguesa

Antiguidade do perfil

11 Novembro 2008

Fotografia do perfil

Braséo da republica portuguesa

N° de seguidores 16.355
N° de seguidos 8.090
Tweets 1.403

Tweet mais recente

17 de Maio de 2011

Outras informacfes

Inclusédo do endereco do site oficial da presidéncia

(www.presidencia.pt); localizagdo com a referéncia de Lisboa, Portugal

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)

2° PS | pslegislativas

TABELA 31 | Caracterizagdo geral do perfil do PS Legislativas

PS

Endereco

Observacdo a 22 de Maio de 2011
http://twitter.com/#!/pslegislativas

Nome visivel

PS Legislativas

Biografia

N&o disponivel

Antiguidade do perfil

8 Abril 2011

Fotografia do perfil

Imagem das campanhas legislativas 2011 “Defender Portugal”

N° de seguidores

111

N° de seguidos

561

Tweets

34

Tweet mais recente

22 de Maio de 2011

Outras informacfes

Perfil criado para as elei¢Ges de 2011

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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3°PSD | ppdpsd

PSD

Endereco

TABELA 32 | Caracterizagéo geral do perfil do PSD

Observacdo a 17 de Maio de 2011
http://twitter.com/#!/ppdpsd

Nome visivel

PPD/PSD

Biografia

Siga o Partido Social Democrata no twitter.

Antiguidade do perfil

10 Fevereiro 2009

Fotografia do perfil

Logétipo do partido.

N° de seguidores 3.241
N° de seguidos 1.163
Tweets 760

Tweet mais recente

17 de Maio de 2011

Outras informacfes

Inclusédo do endereco do site oficial do partido (www.psd.pt)

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)

4° Pedro Passos Coelho | passoscoelho

TABELA 33| Caracterizacéo geral do perfil de Passos Coelho

Endereco

Passos Coelho Observacdo a 17 de Maio de 2011

http://twitter.com/#!/passoscoelho

Nome visivel

Pedro Passos Coelho

Biografia

Canal do presidente do PSD no twitter. Noticias, agenda, e declaracdes

politicas.

Antiguidade do perfil

28 Janeiro 2009

Fotografia do perfil

Fotografia pessoal

N° de seguidores 5.869
N° de seguidos 3.342
Tweets 889

Tweet mais recente

16 de Maio de 2011

Outras informacfes

Incluséo da localizacdo, com referéncia a Portugal

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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5° CDS | cdspp

TABELA 34 | Caracterizagéo geral do perfil do CDS/PP

CDS PP Observacdo a 17 de Maio de 2011

Endereco

http://twitter.com/#!/CDSPP

Nome visivel

CDS Partido Popular

Biografia

Twitter do CDS/PP

Antiguidade do perfil

22 Janeiro de 2009

Fotografia do perfil

Logétipo do partido.

N° de seguidores 2.650
N° de seguidos 232
Tweets 11.337

Tweet mais recente

16 de Maio de 2011

Outras informacfes

Incluséo do endereco do site oficial do partido (www.cds.pt)

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)

6° Bloco de Esquerda | bloco

TABELA 35 | Caracterizacéo geral do perfil do Bloco de Esquerda

Bloco de Esquerda Observacéo a 17 de Maio de 2011

Endereco

http://twitter.com/#!/bloco

Nome visivel

Bloco de Esquerda

Biografia

N&o disponivel

Antiguidade do perfil

8 Abril de 2008

Fotografia do perfil

Logétipo do partido

N° de seguidores 4.725
N° de seguidos 199
Tweets 5.318

Tweet mais recente

17 de Maio de 2011

Outras informacfes

Inclusédo do endereco do site www.esquerda.net/ e da localizagéo

(Portugal)

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)
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7° Partido Comunista Portugués | _pcp_
TABELA 36 | Caracterizacdo geral do perfil do PCP

PCP Observacdo a 17 de Maio de 2011
Endereco http://twitter.com/#!/_pcp_

Nome visivel PCP

Biografia Nao disponivel

Antiguidade do perfil 29 Abril de 2009

Fotografia do perfil Logétipo do partido (simbolo e nome)
N° de seguidores 933

N° de seguidos 1

Tweets 164

Tweet mais recente 23 de Fevereiro de 2010

Outras informacfes Inclusdo do endereco do site oficial (www.pcp.pt)

Fonte: elaboracédo propria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011)

Na caracterizagao geral, constatamos que:

o perfil do PCP esta sem actividade corrente, sendo a Ultima publicacdo de

Fevereiro de 2010; os restantes perfis tém todos posts muito recentes.

= 0 perfil do PS-Legislativas foi criado para as legislativas de 2011, em Abril; é de
notar que foi posteriormente descontinuado (em 21 de Agosto de 2011, o perfil ja
nao esta aparece).

*= 0 Bloco é quem esta presente no Twitter h4 mais tempo (Abril de 2008), seguido
da Presidéncia da Republica (Novembro 2008). Os restantes estdo no Twitter
desde 20009.

* ao contrario do que acontece no Facebook, apenas um dos dirigentes partidarios

tem perfil no Twitter (Passos Coelho).

2.2. ENVOLVIMENTO E CONTEUDOS

2.2.1. N° de seguidores:

Em relacdo ao n° de seguidores, verifiquei que, entre 17 de Maio e 5 de Junho:
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TABELA 37 | N°de seguidores dos perfis a 17 de Maio e 5de Junho de 2011

TOTAL
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011

Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl PSD Bloco PCP
N° de seguidores a 17 de Maio 16.355 5.869 2.650 108 3.241 4.725 933
Posicdo 1 2 5 7 4 3 6
N° de seguidores a 5 de Junho 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968

Posicao 1 2 5 7 4 3 6
Tx de crescimento 4% 6% 6% 33% 4% 2% 4%

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

= O perfil da Presidéncia é a que reline maior n° de seguidores, seguido de Passos
Coelho e do Bloco. O PS-Legislativas é o que tem menor n° de fas, mas ha que
considerar que a pagina apenas foi criada em Abril de 2011.

» Na&o héa varia¢cbes de posicdo entre os perfis analisados, entre 17 de Maio e o dia
das eleigdes.

= Em termos relativos, o PS-Legislativas teve um aumento consideravel do n° de
seguidores, destacando-se dos restantes; num segundo patamar, o perfil de
Passos Coelho e do CDS-PP foram os que mais cresceram; o Bloco foi o que

menos Cresceu.

2.2.2. Taxa de crescimento de seguidores:
Verificando a evolucdo diaria (apéndice 12) e semanal durante o periodo de
campanha:

TABELA 38 | Evolucgdo diaria e semanal de seguidores entre 21 de Maio e 5de Junho de 2011

N° de seguidores por dia durante o periodo oficial de campanha
(campanha eleitoral: 21 Maio a 5 de Junho)

Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl PSD Bloco PCP

21-Mai 16.489 5.921 2.678 111 3.267 4.745 941
22-Mai 16.529 5.955 2.685 111 3.275 4.747 943
23-Mai 16.562 5.990 2.692 112 3.283 4.749 945
24-Mai 16.606 6.006 2.699 116 3.291 4.755 947
25-Mai 16.638 6.022 2.705 120 3.295 4.764 951
26-Mai 16.647 6.042 2.717 125 3.299 4.773 953
27-Mai 16.705 6.067 2.721 131 3.302 4.777 954
28-Mai 16.729 6.077 2.728 131 3.303 4.780 956
SENEGERS 1% 3% 2% 18% 1% 1% 2%
29-Mai 16.753 6.091 2.735 134 3.311 4.783 957
30-Mai 16.775 6.093 2.733 137 3.312 4.781 960
31-Mai 16.810 6.108 2.739 137 3.318 4.790 962
01-Jun 16.822 6.121 2.752 140 3.324 4.791 962
02-Jun 16.850 6.133 2.763 141 3.330 4.793 962
03-Jun 16.886 6.145 2.774 142 3.343 4.795 962
04-Jun 16.912 6.192 2.785 143 3.356 4.805 965
05-Jun 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
Semana 2 1% 2% 2% 7% 2% 1% 1%

Fonte: elaboracgao prépria (2011)
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= O PS-legislativas cresceu mais em n° de seguidores durante a 12 semana.

» As restantes paginas tiveram comportamentos semelhantes, ainda que o n° de
seguidores de Passos Coelho e do PCP tenha aumentado mais durante a
primeira semana de campanha e o PSD tenha visto o n°® de seguidores crescer
um pouco mais durante a 22 semana.

= Na 22 semana, de 29 para 30 de Maio, o CDP-PP e o Bloco registaram uma
gueda de seguidores, tendo retomado o crescimento nos dias seguintes.

2.2.3. N°de seqguidos:
Ao nivel do n° de perfis seguidos, ndo houve variacdes significativas entre 17 de
Maio e 5 de Junho, excepto no caso do PS-legislativas.

TABELA 39 | N° de seguidos pelos perfis a 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

TOTAL
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011

Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl| PSD|  Bloco| PCP
N° de seguidores a 17 de Maio 16.355 5.869 2.650 108 3.241 4,725 933
N° de seguidos a 17 de Maio 8.090 3.342 232 543 1.163 199 1
Posicao 1 2 5 4 3 6 7
Peso Seguidos/Seguidores 0,49 0,57 0,09 5,03 0,36 0,04 0,00
N° de seguidores a 5 de Junho 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
N° de seguidos a 5 de Junho 8.087 3.342 231 589 1.163 198 1
Posicao 1 2 5 4 3 6 7
Peso Seguidos/Sequidores 0,48 0,54 0,08 4,09 0,35 0,04 0,00

Tx de crescimento -0,04% 0,00% -0,43% 8,47% 0,00% -0,50% 0,00%

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

De resto, interessa referir que o PS-Legislativas tem um n° significativamente maior
de seguidos do que de seguidores, ainda que o peso tenha diminuido durante o
periodo em analise. Nos restantes casos, € sempre maior o peso do n° de
seguidores, com especial destaque para o caso do Bloco e do CDS-PP.

Analisando este indicador, podemos considerar que, de forma genérica, Bloco e
CDS-PP parecem usar mais o Twitter para informar os seus seguidores, enquanto
que os restantes perfis parecem interessados em informar os seguidores, mas

também em se manterem informados e em interagir com outros perfis.

2.2.4. N° de tweets/publicacodes:

Analisando os tweets publicados entre 17 de Maio e 5 de Junho (tabela 38):
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» 0 PS-Legislativas é quem faz o maior nimero de publicacdes, com 167 tweets;

logo a seguir aparece o CDS-PP e o Bloco; também no Facebook eram estas

trés entidades que ocupavam o Top 3 de publicacdes (no Facebook, o CDS-PP

esta presente através do perfil de Paulo Portas).

= 0 perfil da Presidéncia foi o que fez menos publicacdes; o PCP nao fez qualquer

tweet.

» Em média, o PS e o CDS-PP fizeram oito publicacdes diarias, seguida do Bloco

com seis e do PSD com quatro. Passos Coelho apenas fez, em média, dois

tweets por dia e a Presidéncia apenas um.

TABELA 40 | N° de publicagBes e média diaria entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011

Entre 17 Mai e 5 de Jun Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl| PSD|  Bloco| PCP
N° de publicagdes/tweets totais 25 44 161 167 85 124 0
Média diaria 1,25 2,20 8,05 8,35 4,25 6,20 0,00

Fonte: elaboragao prépria (2011)

Apesar da média diaria, interessa referir que considerando os registos diarios

(apéndice 14), consegue-se verificar qual os dias de maior actividade.

GRAFICO 3| Tweets diarios publicados entre 17 de Maio de 2011 e 05 de Junho de 2011
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Fonte: elaboragao prépria (2011)

» 0 PS-Legislativas efectuou um grande numero de posts entre 21 e 23 de Maio,

ou seja, no primeiro fim-de-semana oficial de campanha.
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= 0 CDS-PP aparece particularmente activo a 19 de Maio, bem como o Bloco, e
entre 24 e 29 de Maio (no dia 19 de Maio foi o debate entre Portas e Louca e
alguns dos tweets centraram-se no debate).

* 0 Bloco esteve particularmente activo entre 17 e 21 de Maio, sendo também o
gue mais twittou em 1 de Junho.

= a3 de Junho, o perfil do PSD fez mais publicacbes que os restantes perfis.

* no dia de elei¢bes, o CDS-PP também foi o que mais twittou.

2.2.5. Evolucao das publicacfes — histoérico:

Recorrendo ao TweetStats.com, fui analisar, um a um, o histérico de publicacbes
mensais para todo o periodo de existéncia dos perfis (anexo 30). Para esta analise,
interessa recordar datas de outras elei¢des recentes em Portugal:

= 7 de Junho de 2009: Elei¢cbes europeias

= 27 de Setembro de 2009: Eleicdes legislativas

= 11 de Outubro de 2009: Elei¢cbes autarquicas

= 23 de Janeiro de 2011: Elei¢cbes presidenciais

Em sintese, verifica-se que ha um incremento de publicacdes nos respectivos perfis
sempre que se aproximam momentos significativos na vida dos partidos e entidades
politicas (nomeadamente, eleicées). As excepcdes registadas sao a Presidéncia,
gue nos meses anteriores as eleicbes presidenciais de 2011 diminuiu as
publicacbes, e o PCP que também acaba por diminuir as publicacbes até as
legislativas de 2009 e ja ndo estando activo nas de 2011.

FIGURA 40 | Exemplo - Grafico com tweets mensais do PSD

TweetStats for ppdpsd (Tweet This!)
Last updated 22 Aug 2011 at 14:58

Your Tyeet Timeline — 2.4 tweets per day {tpd) / 31 tweets per month {tpm}

125
100
75

50

o I II lllll L[]

Jan 2009 Jul 2009 Jan 2010 Jul 2010 Jan 2011

Fonte: TweetStats.com (Agosto, 2011)
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2.2.6. Publicacdes — disperséo diéaria e horéria:

Esta anadlise foi feita perfil a perfil, tendo por base dados do TweetStats.com, e
considera todo o periodo de existéncia dos perfis (anexo 31). Ainda que ndo se
foque apenas no periodo eleitoral em analise, serd util verificar as tendéncias

horarias das publicacdes.

Sintetizando as conclusdes, todos os perfis registam maior intensidade de
publicagBes durante a semana util, ainda que o CDS-PP registe um dos dias mais
intensos durante o fim-de-semana. A nivel de horarios, 0 meio da tarde (a partir das
16/17h) e o periodo anterior ao almoco (12h/13h) parecem ser as fases preferidas
para twittar. E de notar que a pagina do PS-Legislativas tem um comportamento
diferente das restantes.

FIGURA 41 | Exemplo - Grafico com densidade de tweets do PSD (hora e dia),

tweets agregados por dia e por hora

Your Tweet Density (GHMT)
12am dam Sam Noon dpm 2pm
Mon = N | =
Tus . - - _
wed
Thu & - .
Fri aEl - e o=
o - . b=
Aggregate Daily tweets Aggregate Hourly tweets {GMT)
z00
100 -
100
50 ‘ ! I I
| | = | Il
Sun o Mon Tue  Wed  Thu Fri Sat T2am darn arn 12pm dpm Sprm

Fonte: TweetStats.com (Agosto, 2011)
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2.2.7. Expressodes referidas pelos perfis:

Através do TweetStats, e das analises mensais das tweet clouds, verificAmos quais
as palavras mais referidas em cada perfil (anexo 32). Esta analise contabiliza
também os replies, isto €, considera publicacfes de outras pessoas que comecam
com o nome de cada perfil analisado. A tabela 39 sintetiza as observagdes relativas
a Maio de 2011.

TABELA 41 | Palavras referidas na Tweet Clouds de cada perfil analisado durante Maio de 2011

Twiteer Cloud |[Top 5 palavras Outras expressodes Outros dados
Maio 2011
Cavaco pr; sitio; presidente; da; repablica  |recebeu; aniverséario; associagdo;, |Grande diversidade de palavras

cavaco; felicitou; jovens;
mensagem,; enviou; portugueses;
presidéncia; ribunais

Passos que; ow; parg; néo; é como; dizer; economia; estado;
esta; facebook; fazer; governo;
mais; ndo; para; portugal;

CDS-PP portas; paulo; que; cds; € defende; deve; eleicdes; empresas
estado; fazer; governo; hoje;
ha;mais; ministro; portuga; pp;
preciso; ps; psd; quer; sécrates; ter

PS-legisl sécrates; josé; que; em; ps agradece; Alentgo; comicio;
defender; elei¢8es; governo; grande;
mais; oportunidades; para; partido;
paulo; pais; pedro; pessoas;
portugal; presentes; social;
socialista; todos; vitdria

PSD ow; passos; coelho; psd;que antena; campanha; conferéncia;
debate; defende;directo; episddio;
feira; futuro; imprensa; lider; pais;
pedro; portugal; portugueses;
programa; socid; sécrates; tempo;
veja

Bloco esquerda; este; video; veja; da acordo;@addthis; bloco; divida; Referéncias a igacdes externas
economia; fmi; justica; loucd; troka;
veja; video@youtube

PCP na na na

nd: ndo disponivel; na: n&do se aplica
Fonte: TweetStats.com (Junho, 2011)

O que observamos € que os perfis acabam por referir, sobretudo, palavras
associadas ao respectivo lider e partido, mas também referéncias aos adversarios
politicos. Para além disso, as palavras mais referidas tém muitas vezes a ver com
actividades de campanha ou temas ligados ao actual contexto (exemplos; FMI,

Troika).
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2.3. OUTROS INDICADORES

2.3.1. Impacto geral do perfil (via http://tweet.grader.com):
Depois de analisados os valores obtidos no TweetGrader, constatamos que o Tweet
Grade final ndo difere muito de perfil para perfil, sendo que Cavaco, Passos e Bloco

obtém a pontuacdo maxima, seguida do CDS-PP e PSD e, em ultimo, do PCP.

TABELA 42 | Twitter Grade rank e Twitter Grade por perfil a 20 de Agosto de 2011

Cavaco| Passos| CDS-PP| PS-legisl PSD Bloco PCP
Twitter Grade Rank 46.522| 88.570| 140.576 nd| 145191 84.006] 420.669
Out 0f 10.165.816
Posicéo com base no rank 1° 32 4L na 5° 2° 6°
Twitter Grade 100 100 98,1 nd 98,1 100 95,8
Em 100

nd: ndo disponivel; na: ndo se aplica
Fonte: elaboracgao prépria

Mas pelo valor do ranking geral percebemos que héa diferencas. Assim, o perfil de
Cavaco € o que esta mais bem posicionado e esta bastante distante do perfil do
Bloco e do de Passos. Por sua vez, estes estdo muito distantes dos perfis do CDS-
PP e do PSD, sendo que o do PCP aparece muito mais atras. Para o PS nao foi
possivel obter dados, uma vez que o perfil foi, entretanto, descontinuado.

2.3.2. Sentimento expresso nas referéncias aos cinco principais candidatos
das eleicOes legislativas 2011 feitas através do Twitter (via Twitdmetro):

Para além das conclusdes referidas no préprio Twitdbmetro, com os dados desta
plataforma desenvolvemos algumas estatisticas proprias. Para tal, registaram-se 0s
dados diarios referidos nos graficos do Twitbmetro (apéndice 15). Posteriormente,
fizemos a analise semanal agregada (tabela 41).
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TABELA 43 | Tweets com referéncia aos cinco candidatos as legislativas 2011,

por sentimento expresso, entre 30 de Abril e 3 de Junho de 2011

Semanas Abr-Jun 2011 José Socrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Loucé Jer6nimo Sousa TOTAL tot.sem./tot.per.
30.04 a 6.05 Tweets 3537 1205 470 137 112 5461 15,49%
Negativo 1229  34,73% 364 30,20% 96  20,39% 39 28,24% 27 1754 16,92%
Neutro 1820 51,45% 675 56,05% 264 56,23% 89 65,31% 68 2917

Positivo 489  13,82% 166 13,75% 110 23,39% 9 6,45% 17 790

07.05 a 13.05 Tweets 3701 1123 1386 902 209 7321 20,76%
Debates Negativo 1276  34,47% 237 21,13% 364 26,24% 275 30,52% 63  30,15% 2215 21,37%
entre candidatos |Neutro 2044  55,24% 738  65,72% 871 62,82% 549  60,88% 134  63,97% 4336 21,46%

Positivo 381 10,30% 148  13,15% 152 10,94% 78 8,60% 12 770 16,42%
14.05 a 20.05 Tweets 1958 1651 1209 490 192 5500 15,60%
Debates Negativo 668  34,10%) 415 25,15% 296 24,46% 132 26,97% 22 1533 14,79%
entre candidatos [Neutro 1060 54,15% 1057 64,01% 753  62,30% 304 62,01% 145 B} 3319 16,43%

Positivo 230  11,75% 179 10,84% 160 13,24% 54 11,01% 25 648 13,81%
21.05a27.05 Tweets 5003 3217 1247 432 242 10141 28,76%
Negativo 1659 33,16% 945  29,38% 318  25,49% 76 17,69% 53  21,89% 3052 29,44%
Neutro 2628 52,52% 1851 57,53% 714  57,28% 288  66,62% 159  65,79% 5640 27,92%
Positivo 716 14,31% 421 13,09% 215 17,23% 68  15,69% 30 12,32% 1450 30,90%
28.05 a 3.06 Tweets 3599 1521 1126 381 207 6834 19,38%
Negativo 1083  30,09% 384  25,25% 226 20,11% 87  22,78% 30 14,62% 1810 17,47%
Neutro 2010 55,86% 920  60,47% 671 59,59% 238  62,59% 72,38% 3989 19,75%
Positivo 506  14,05% 217  14,28% 229  20,31% 56 14,63% 13,00% 1034
TOTAL Tweets 17798 8717  24,72% 5438 15,42% 2342 6,64% 2,718% 35257

5914 2346 26,91% 1299  23,89% 609  26,02% 20,82% 10364
53,73% 5241 60,12% 60,20% 62,71% 20201
13,04% 1131 12,97% 11,27% 11,52% 4692

Fonte: elaboracédo propria (2011)

Assim, conclui-se que, entre 30 de Abril e 3 de Junho de 2011

= Socrates é o candidato mais referido, com metade do total de tweets gerados,
seguido de Passos Coelho, com cerca de metade do valor de Sdcrates. Paulo
Portas aparece com 15,42% das referéncias, Lou¢d com menos de metade de
Portas e, por ultimo, Jerénimo de Sousa, com apenas 2,73% (gréafico 4).

GRAFICO 4 | Reparticéo dos tweets totais com referéncia

aos cinco candidatos as legislativas 2011, entre 30 Abril e 3 de Junho de 2011

Jerénimo
Louca 2,73%
6,64%

Portas
15,42%

Sécrates

Passos 50,48%

24,72%

Fonte: Elaboracdo propria
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Socrates € também o candidato que reune mais referéncias negativas, com
33%, seguido de Passos Coelho, Louca e Portas, todos com valores entre os
27% e os 24%.

Paulo Portas € o candidato que retane mais referéncias positivas, com 16%.

Jer6nimo de Sousa, para além do reduzido numero de referéncias, € o que

regista mais referéncias neutrais.

GRAFICO 5 | Tweets por candidato, com a reparti¢cdo do sentimento

68,2%
Jerénimo

| 20.3%

de cada uma das referéncias

Louca l 62,7%]:|
26%

Portas

60%

Passos

in

60% |13%

-2.000 2.000 6.000 10.000 14.000 18.000

B Negativos O Neutros B Positivos

Fonte: Elaboracgao propria

A 12 semana oficial de campanha, entre 21 e 27 de Maio, foi a que teve mais
tweets, com 29% do total do periodo em analise. Aqui interessa recorrer aos
dados diarios (apéndice 15) e recordar que o 21 de Maio foi o dia que gerou
mais tweets sobre os candidatos, com 3804 referéncias (o segundo dia com
mais actividade, 10 de Maio, teve 1799 tweets e foi um dia apds o debate entre
Socrates e Paulo Portas). Isto podera ter duas explicages: por um lado, foi o
primeiro dia oficial de campanha; por outro, o debate entre Socrates e Passos
Coelho realizou-se a 20 de Maio a noite (http://politicaportugal.com, 2011). Ja
nos anteriores debates, e recorrendo aos registos diarios, constatou-se que era
no dia seguinte que o0s respectivos candidatos registavam uma subida
significativa das referéncias. Olhando para o detalhe (tabela 42), podemos
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verificar que, de facto, Sécrates e Passos Coelho passam de 50,3% das

referéncias a 20 de Maio para 92,4% a 21 de Maio.

TABELA 44 | Pormenor da tabela de registos diarios, disponivel no apéndice 15

20-Mai|Global 31,4% 18,9% 27,6% 19,3% 2,8%
1004 | Tweets 315 190 277 194 28
tweets [Negativo 31% 98 31% 59 31% 86 27% 52 0% 0
Debate Neutro 56% 176 57% 108 58% 161 65% 126 100% 28
Sdcrates-Passos C. 13% 41 12% 23 11% 30 8% 16 0% 0
21-Mai|Global 57,4% 35,0% 5,5% 1,6% 0,5%
3804 | Tweets 2183 1333 210 59 19
tweets [Negativo 36% 786 30% 400 22% 46 7% 4 16% 3
Inicio oficial Neutro 50% 1092 56% 746 49% 103 62% 37 79% 15
da Campanha Eleit. 14% 306 14% 187 29% 61 31% 18 5% 1

Fonte: Elaboracgao propria

» Em todas as semanas, SOcrates é o candidato que mais referéncias negativas,

sempre com valores acima dos 30%. O segundo lugar em referéncias negativas

é repartido, semana a semana, entre Passos Coelho e Francisco Louca.

= Paulo Portas ocupa o primeiro lugar em referéncias positivas em quase todas as

semanas, excepgdo registada entre 7 a 13 de Maio, onde aparece Passos

Coelho em primeiro.

= O peso de referéncias neutras, em cada semana, alterna entre Jer6nimo de

Sousa e Francisco Loucd, excepto também entre 7 e 13 de Maio onde aparece

Passos Coelho com o peso maior.
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CAPITULO 8 | CONCLUSOES FINAIS

“Politics, democracy, elections, engagement and trust are typically in a per-
manent state of flux. Alterations are driven by the larger context and com-
munication technologies are no more than one among many factors making
up that context. To claim that innovation in technology drives change is to
overlook that context and to succumb to technological determinism. But to
downplay the decisive role of technology by cautiously assuming that it does
not really make much difference as compared to other factors is to neglect a
key link in the chain of events making up the very fabric of political activities.”
(Francois Heinderyckx, 2010: p. 197)

1. CONCLUSOES

O estudo desenvolvido procurou perceber como os partidos politicos portugueses
usam os Social Media nas suas estratégias de Marketing Politico, nomeadamente
durante a campanha para as eleicdes legislativas de 2011. A andlise foi adicionada a
Presidéncia da Republica Portuguesa, para verificar de que forma esta entidade

usava as mesmas ferramentas, durante 0 mesmo momento.

As ferramentas escolhidas foram o Facebook e o Twitter por serem duas das
maiores aplicacdes de Social Media ao nivel do numero de utilizadores.

Para definir a amostra, analisou-se previamente as paginas e perfis dos cinco
maiores partidos politicos, com representacdo na Assembleia da Republica e que
concorriam as elei¢6es legislativas de 2011, bem como as associadas a Presidéncia
da Republica. A seleccédo final teve por base a andlise da existéncia de paginas

oficiais, a nivel nacional, dos préprios partidos mas também dos respectivos lideres.

Posteriormente foram definidas as dimens@es e métricas a usar, tendo por base 0s

aspectos debatidos na reviséo de literatura e a disponibilidade dos dados.

Face a informacado analisada, podemos dizer que os principais partidos portugueses
parecem ja ter aderido, quase todos, ao Social Media. Mas a utilizagdo destas
ferramentas é diferente entre as diversas entidades analisadas.
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E de salientar que o PCP opta por n&o estar activo oficialmente em nenhuma das
plataformas de Social Media analisadas, ndo estando presente no Facebook e ndo
estando actualmente activo no Twitter. A sua comunicagao online parece focar-se no
site do partido, onde publica videos, noticias, comentérios audio mas sem qualquer
componente de co-criagdo ou de interaccao.

Dos restantes partidos, considerando os factores analisados, o PSD parece ser
guem melhor gere estas ferramentas, nomeadamente a luz dos conceitos de Social
Media (co-criagéo, interaccao, envolvimento), e quem as tem usado de forma mais
criativa. Mas também se constata uma utilizagdo activa e com alguns bons
resultados, quer do CDS/PP (nomeadamente no Facebook), quer do Bloco de
Esquerda (nomeadamente no Twitter).

A introducdo da Presidéncia da Republica na andlise permitiu-nos constatar algumas
particularidades. Assim, o nimero de publicacbes €, globalmente, menor e os temas
abordados ndo estdo relacionados com as eleicdes, mas sim com areas de
desenvolvimento do pais ou outras iniciativas. E de salientar que as publicages no
Facebook sdo sempre notas escritas e pessoais. Concluimos também que, ao nivel
das ferramentas analisadas, e na avaliacdo geral, é esta entidade que obtém os
melhores resultados quando comparada com os partidos politicos.

Olhando para alguns aspectos concretos, 0 nosso estudo permite-nos concluir que a
maior parte dos partidos aderiu primeiro ao Twitter e s6 depois ao Facebook, ainda
gue o Twitter tenha menor nimero de utilizadores que o Facebook em Portugal. S6
Passos Coelho e o Paulo Portas e o CDS/PP € que entraram nas duas plataformas

praticamente ao mesmo tempo.

Ha partidos que optam pela existéncia de varias paginas e perfis: 0 PSD e o Bloco
possuem perfis do partido mas também dos respectivos lideres Passos Coelho e
Francisco Louca. Outros concentram esforcos num sé perfil/pagina, seja apenas no
perfil do candidato ou apenas no perfil do partido, como o CDS-PP e o PS. E
também de salientar que o Bloco tem uma presenca mais dispersa, nomeadamente

no Facebook, ndo utilizando de forma homogénea os vérios perfis.
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Ao nivel da gestdo de conteudos e ferramentas usadas, alguns recorrem mais aos
recursos da propria rede social (Passos Coelho e PSD) e outros optam por criar
aplicacbes proprias, integradas com 0s seus sites, para facilitar a actualizacdo de
conteudos e personalizar mais as suas paginas (PS-Sede, Paulo Portas/CDS-PP).

Concluimos também que, de forma geral, as entidades politicas mais activas numa
dada ferramenta parecem manter essa estratégia na outra. Durante o periodo
eleitoral, e ao nivel de publicacdes, o PS, o CDS-PP e o Bloco foram particularmente
activos quer no Facebook, quer no Twitter.

Ao nivel de contetdos, quase todos parecem usar estas ferramentas
essencialmente para divulgar actividades de campanha. A excepcdo vai para
Francisco Louca. Adicionalmente, e através da analise do Twitter, conseguimos
perceber que estas ferramentas s&o especialmente utilizadas nos momentos de

campanhas eleitorais, havendo um claro aumento das publicacdes nessa fase.

Olhando para aspectos especificamente relacionados com os Social Media,
verificAmos que sO trés entidades (Paulo Portas CDS/PP, PSD e Passos Coelho)
permitem a co-criacdo de contetdos nos seus perfis de Facebook. Mas devemos
referir que fica a falhar a interaccéo efectiva, pois 0s comentarios introduzidos pelos
fas ficam sem resposta ou reacc¢do por parte dos administradores das paginas.

Sobre as elei¢des legislativas de 2011, e ainda que nao tenha sido alvo de analise
no ambito deste estudo, interessa referir uma iniciativa adicional do PSD: a causa
“Passos Coelho Conta Comigo”, criado em meados de Maio de 2011, que se
materializou através da pagina de Fas do Facebook “Passos Coelho Conta Comigo”.
Em apenas duas semanas, esta pagina angariou mais de 5.000 fas
(http://jpn.icicom.up.pt, 2011). Entre diversas iniciativas, dinamizou-se a adesao e
participacdo dos fas através de comentarios, fotografias e videos que
demonstrassem o apoio a Passos Coelho. O PSD procurou capitalizar o dialogo com
0S apoiantes para a pagina deste movimento: a 13 de Maio de 2011, Passos Coelho
anunciava que iria ouvir e responder a questdes dos fas do “Passos Coelho Conta
Comigo” em entrevistas a transmitir em directo na propria pagina. Até ao final da

campanha foram realizadas trés entrevistas nesses moldes. Esta iniciativa, pelas
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accoes que desenvolveu, parece ter marcado alguma diferenca face ao que

analisamos, nomeadamente ao nivel da interac¢éo e envolvimento com o eleitorado.

Voltando ao estudo, e olhando para os comportamentos dos utilizadores, parece
haver uma preferéncia por perfis personalizados. De facto, as péaginas dos
candidatos, criadas sensivelmente no mesmo momento que as dos respectivos
partidos, atraem bastante mais utilizadores (Passos Coelho tem mais fas/seguidores
do que as paginas do PSD; Louca também tem mais fas que as paginas da
Esquerda.net e do Bloco). Isto parece confirmar o que vimos na revisdo de literatura:
os utilizadores de Social Media procurarem uma interaccao entre pessoas e nao
tanto com marcas ou entidades. Também parece confirmar um aspecto referido por
Canavilhas (2009: p.13) quando diz que “sao, por isso, ferramentas que se adaptam
melhor a uma utilizagéo pessoal dos candidatos”.

Mas também constatamos que no Social Media mais ndo é, necessariamente,
melhor. Pela andlise do Facebook, conseguimos perceber que mais publicacdes ndo
significaram mais reacc¢des por parte dos Fas. Passos Coelho, Cavaco e mesmo o
PSD, com menos publica¢cdes, geram mais reac¢des e envolvimento por parte dos
Fas do que, por exemplo, o PS.

Através do Twitdmetro também verificAmos que a maior parte das referéncias no
Twitter foi para Socrates, aparecendo Passos Coelho em segundo lugar, mas com
metade das referéncias de Socrates. Em termos relativos, Sécrates teve mais
referéncias negativas e Portas mais referéncias positivas. De qualquer forma, esta
informacdo ndo reflecte a estratégia dos partidos ao nivel da presenca no Twitter,
serve apenas para demonstrar que também o Twitter € usado para exprimir 0s

sentimentos dos eleitores em relagdes aos candidatos.

De forma sintética, verifica-se que os partidos politicos portugueses usam os Social
Media sobretudo como instrumentos de divulgacdo de informacdo. Ainda que se
constate uma utilizacdo de funcionalidades mais ligadas a Web 2.0 (videos,
fotografias, transmissdes em directo, féruns, publicacdo de comentarios e até co-
criacdo de conteudos), os partidos parecem ainda usar os Social Media de forma
tradicional, para divulgar actividades de campanha, opinides e artigos, discursos de
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comicio e afins. Alguns partidos comegam a procurar impulsionar a mobilizacédo de
eleitores, introduzindo algumas iniciativas de angariacdo de fas e mensagens mais
criativas e pessoais, que apelem a uma accao por parte dos eleitores. Mas ao nivel
do envolvimento e interaccdo real ainda ha trabalho a fazer. No fundo, ainda ndo
parece haver um didlogo real e directo entre partidos e apoiantes. Adicionalmente, e
ao contrario do que assistimos nos EUA com Obama, estas ferramentas nao sao
usadas para angariacdo de voluntariado ou mesmo de donativos para as
campanhas (é preciso recordar que a lei portuguesa sobre financiamento das
campanhas politicas é diferente da americana).

Actualmente, a capacidade de debatermos temas politicos e de cidadania é bastante
ampliada pelo facto de termos acesso instantaneo e generalizado aos factos e por
0s podermos partilhar de forma igualmente instantanea. No mundo virtual, o poder
esta a mudar das instituicbes para as redes e de espacos com fronteiras para o
ciberespaco. A Internet permitiu ultrapassar restricbes geogréaficas, mas também
hierarquicas e uma comunicacdo mais directa entre cidaddos e 0S seus
representantes (Moreira et al., 2009). E aumentou exponencialmente o impacto do

escrutinio dos cidadéos sobre os partidos politicos.

Os partidos politicos devem ouvir estes debates, mas também participar activamente
neles. Quando optam por usar os Social Media, tém de alocar tempo a esta
interacgdo com os eleitores. Ao ndo o fazerem, correm o risco de se limitarem a
reagir e de afastarem os seus publicos. Para além disso, revelam ainda estar
distantes de uma verdadeira estratégia de Marketing Politico, que incorpora uma
visdo de longo prazo e uma preocupacado com a relagéo entre partidos e cidadaos
gue nado se limita ao momento de campanha (Baquero & Arturi, 1995; Butler &
Collins, 1996; Gomes, 2004).

2. LIMITACOES DO ESTUDO

Ao nivel das limitacdes, ha que referir que as dimensdes e componentes de analise
e a propria avaliacdo foi efectuada por uma so investigadora e seria mais rica se
fosse feita por varios investigadores, em equipa. Adicionalmente, a amostra do
estudo foi feita por conveniéncia. Assim, os resultados obtidos reflectem unicamente

0 ponto de vista da investigadora e ndo podem ser generalizados.
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E também de considerar que o facto de ndo ser administradora das péaginas e perfis
em andlise ndo permitiu considerar algumas dimensdes e métricas que seriam

relevantes ao nivel do Social Media.

3. SUGESTOES PARA INVESTIGAGOES FUTURAS

Para investigacao futura, sera importante considerar uma visdo mais alargada, que
reina diferentes pontos de vista, nomeadamente a opinido dos
utilizadores/fas/seguidores, de figuras dos préprios partidos, de especialistas na area
de Social Media e de Marketing Politico e até dos administradores técnicos das
paginas. Em Portugal tem havido algum debate em torno do que as entidades
politicas devem ou nao comunicar via Facebook, pelo que uma andlise que

incorpore uma visdo mais abrangente podera trazer algumas conclusées relevantes.

No futuro também serd importante incorporar uma andlise qualitativa mais
aprofundada, nomeadamente de conteudo, isto €, das publicacbes que geram mais
reaccOes e da tipologia dessa reac¢cao (positiva, negativa ou neutra), para perceber
a natureza da participacéo das pessoas e do publico que participa.

Podera ser também relevante considerar um periodo de tempo mais alargado,
nomeadamente fora da época de elei¢cbes, e/ou que abarque mais ferramentas de
Social Media e os proéprios sites dos partidos, para extrair conclusdes sobre a

estratégia global de presenca e interaccdo online.

“It remains to be seen, how exactly the web will change our democratic
institutions and how Social Media can support policy makers in involving all
those directly affected in online deliberation and decision-making. In this early
stage it is also unclear if Social Media will create a more participative culture
or if the pressure of information overload and the technology of the "instantly
available" will rather create individualized and ignorant citizens incapable of
commitment and deeper reflexion.” (Moreira et al., 2009: p.46)
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APENDICES

APENDICE 1 | Descricdo do processo de selecgdo das paginas de Facebook a

analisar no ambito do projecto de investigacao:
Para cada uma das entidades, resumo abaixo o que foi observado e definido:
» Presidéncia da Republica:

o apenas um perfil é publicitado no site oficial do Presidente da
Republica Portuguesa, em www.presidencia.pt > Cavaco Silva

= Partido Socialista:
o perfil que é publicitado no site oficial do Partido Socialista, em
www.ps.pt > Partido Socialista — Sede Nacional
o perfil do secretario-geral e candidato a Primeiro-Ministro: ndo tem
pagina oficial no Facebook. Apesar de haver varias paginas de Perfil
pessoal ou de Fas com o nome ou siglas do candidato do PS, por uma
rapida observacédo se constatou ndo serem paginas oficiais.

= Partido Social Democrata:
o perfil que é publicitado no site oficial do Partido Social Democrata, em
www.psd.pt; este perfil € também publicitado no site especificamente
criado para as eleicOes legislativas de 2011 www.psd2011.com >

Partido Social Democrata

o perfil do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > Pedro
Passos Coelho (pagina oficial de fas)

o perfil de um grupo criado por jovens apoiantes de Pedro Passos
Coelho para as legislativas de 2011, que se intitula de movimento
“Passos Coelho Conta Comigo” > Passos Coelho Conta Comigo
(pagina oficial de fas, que foi criada na categoria “Causas”); so tive
conhecimento desta pagina depois de ja ter iniciado o levantamento

guantitativo, pelo que ndo foi incluida na andlise. Ainda assim, na
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CDS/PP:

(0]

conclusédo referi, de forma genérica, esta iniciativa, de forma a

incorporar alguns elementos qualitativos.

perfil que é publicitado no site oficial do CDS/PP, que, durante o tempo
das eleicbes legislativas, teve 0  seguinte endereco
http://esteeomomento.cds.pt/ (em  substituicio do tradicional

www.cds.pt) > Paulo Portas (pagina oficial de fas do CDS-PP/Paulo
Portas)
perfil do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > é a

mesma, ja referida

Bloco de Esquerda:

(0]

Duas péaginas de Facebook publicitados no site oficial do Bloco de
Esquerda em www.bloco.org > Bloco de Esquerda (pagina de

Grupo) + Esquerda.net (pagina oficial de Fas);

Sobre o Esquerda.net: com base no site desta entidade, é dito, na
zona de “Quem Somos”, que “O Esquerda.net é um portal de
informacéo alternativa, que aspira a concorrer com 0S portais dos
orgdos de informacdo, mas apresentando uma Optica critica, de
esquerda, na seleccdo de noticias, na producdo do seu noticiario, nas
suas fontes de informacao. Pretendemos ser um portal de informacgéao
que saiba distinguir noticia de opinido, sem cair na tentacdo de
“orientar” todo o noticiario (...) Este 6rgdo de informacdo na internet é
mantido pelo Bloco de Esquerda, mas ndao se confunde com o site
partidario, o bloco.org.”. Ainda que ndo seja considerado uma
organizacdo partidaria, pela sua forte associacdo ao Bloco de
Esquerda, optamos por incluir na analise.

Dois perfis do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro >
Francisco Louca (pagina oficial de fas) + Francisco Loucéd (pagina
de perfil pessoal); foi excluido da analise a pagina de perfil pessoal do
Facebook de Francisco Louca
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= Partido Comunista Portugués:

o No site do PCP, em www.pcp.pt, ndo € apresentado nenhum link para

o Facebook;

o Depois de analisado o Facebook, constatamos que:

Nao possui pagina oficial de Fas em nome do partido

Nao possui pagina oficial de Fds em nome da CDU (coligagéo,
com o Partido Ecologista “Os Verdes”, candidata as elei¢cdes
legislativas)

Nao possui pagina oficial de Fds em nome presidente do
partido, Jerénimo de Sousa

no site da CDU: em www.cdu.pt/2011, apesar de ser destacado

um link para uma pagina do Facebook, ndo tem uma pagina
propria.

Mas verificamos que: h& varias paginas do PCP e da CDU de
vérias delegacgbes (exemplo: Barreiro, Palmela, Almada, Viana
do Castelo) mas ndo foram seleccionadas por ndo serem de
ambito nacional; ha duas paginas do PCP, uma da CDU e uma
do lider do partido, mas que sdo apenas relacionadas com

contetdos da Wikipedia.
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APENDICE 2 | Descricdo do processo de seleccdo dos perfis do Twitter a

analisar no ambito do projecto de investigacao:

Abaixo, resumo o que foi observado para cada entidade:

» Presidéncia da Republica:

(0]

perfil que é publicitado no site oficial do Presidente da Republica

Portuguesa, em www.presidencia.pt > presidencia

= Partido Socialista:

(0]

No site oficial do Partido Socialista, em www.ps.pt, ndo € divulgado
nenhum link ao Twitter ou pagina especifica de Twitter; mesmo na

zona dedicada as elei¢des legislativas, em www.ps.pt/leqgislativas2011,

nao era divulgada nenhuma péagina especifica no Twitter

No Twitter: existem varias paginas de concelhias locais ou de 6rgéos
locais do PS, mas nenhuma de &mbito nacional, com caracter oficial;
mas constatamos existir uma pagina oficial do PS, criada
especificamente para as elei¢cdes, a 14 de Maio > PS legislativas;
Perfil do secretario-geral e candidato a Primeiro-Ministro: ndo tem
pagina de Twitter. Também aqui observamos a existéncia de vérias
paginas de Twitter com o nome do candidato ou referéncias diversas,
mas pela observacao individual de cada uma, constatdmos que néao

eram péaginas do proprio.

= Partido Social Democrata:

(0]

= CDS/PP:

pagina do Twitter que € publicitada no site oficial do Partido Social
Democrata, em www.psd.pt; este perfil € também publicitado no site
especificamente criado para as eleicOes legislativas de 2011
www.psd2011.com > ppdpsd

pagina do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro >
passoscoelho
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o Pagina que é publicitada no site oficial do CDS/PP, que, durante o
tempo das eleicbes legislativas, teve o0 seguinte endereco
http://esteeomomento.cds.pt/ (em  substituicio do tradicional

www.cds.pt) > CDSPP

o Pagina do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > nédo
tem pagina de Twitter. Também verificamos que existiam varias
paginas de Twitter com 0 nome do candidato ou referéncias diversas,
mas pela observacao individual de cada uma, constatdmos que ndo

eram péaginas do proprio.

Bloco de Esquerda:

o Pagina que é publicitada no site oficial do Bloco de Esquerda > bloco

o No caso da Esquerda.net, também é divulgada a mesma pagina de
Twitter > bloco

o Pagina do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > néao
tem pagina de Twitter. Também verificamos que existiam varias
paginas de Twitter com 0 nome do candidato ou referéncias diversas,
mas pela observacao individual de cada uma, constatdmos que nao

eram péaginas do proprio.

Partido Comunista Portugués:
o No site do PCP néo é divulgada nenhuma pégina oficial do Twitter.
o No site da CDU néo é divulgada nenhuma péagina oficial do Twitter.
o0 Depois de analisado o Twitter:
= constatamos que existe uma péagina oficial do PCP no Twitter >
_bcp_
= Na&o existem péaginas oficiais ou de caracter nacional para a
CDU ou para o lider do partido.
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APENDICE 3 | Cavaco Silva - Detalhes da informacdo sobre a estrutura da

pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

Mural:

o Conforme os murais/walls dos perfis pessoais, € a zona onde estdo
agregadas as diferentes publicacOes realizadas e onde sao feitos os
comentarios.

0 Todos podem ver a informacéo publicada

o0 Gostar de alguma publicacao ou fazer comentarios: opcao visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

o Partilhar publicacdes: opcédo so6 visivel e disponivel para quem estiver
registado.

0 Publicacdo mais recente: 11 de Maio de 2011

Informacéo:
o Dividida em 2 zonas: informacdo béasica e gostos/interesses
o Na zona de informacao béasica temos:
» Aniversario: apresenta a data de nascimento (dia, més e ano)
» Pais: apresenta o nome do pais onde nasceu
= Sobre mim: apresenta todo o curriculo e percurso profissional e
politico percorrido, assemelhando-se a apresentagcdo de um
curriculo vitae
= Site: refere o site da presidéncia apenas

o Na zona de Gostos e interesses: apenas 2 paginas do Facebook sao
mencionadas, a do Museu da Presidéncia da Republica e a da prépria
Presidéncia da Republica.

o Esta informacao é visivel para todos.

Bem-Vindo:
0 Zona de boas vindas é a mesma pagina de entrada.
o0 Se tivermos aderido a pagina, aparece mensagem personalizada com

0 nome, ainda que néo esteja prevista a questao de concordancia de
género. Exemplo: “Soénia Matos Seja Bem Vindo...” (ver figura xx)
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Em directo:
O zona para acesso a transmissdes em directo de ceriménias ou
discursos;
o atransmissdo fica disponivel para visualiza¢éo posterior.
o no dia de consulta, estava disponivel a comunicacdo realizada nas
celebracdes do 25 de Abril de 2011.
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APENDICE 4 | Partido Socialista - Detalhes da informac&o sobre a estrutura da

pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

= Mural:

o Jareferido na pagina de entrada

0 Publicacdo mais recente: 14 de Maio de 2011 (cinco publicacdes)

* Informacgao:

o Dividida em 2 zonas: informacéo basica e gostos/interesses

o Na zona de informacao basica temos:

Local: morada da sede

Horas: horéario de funcionamento da sede

Sobre: pequena descricéo sobre a criagdo do Partido Socialista
Descricdo: referem os valores que defendem para a sociedade
portuguesa

Informacao geral: pequena descricdo sobre o que defendem e
procuram

Missao: descricdo da misséao do partido

E-mail: endereco de correio electronico para contacto

Telefone: nimero de telefone para contacto

Site: endereco do site do partido

o Na zona de Gostos e Interesses sdo mencionadas as paginas do

Facebook da PS TV, da Noticias PS, das Fotogalerias Partido

Socialista, dos Candidatos PS Legislativas 2011 e da Agenda Nacional

do Partido Socialista

0 Zona visivel para todos os utilizadores

= Fotos:

o0 Apresenta um conjunto de albuns de fotografias e videos relativos a

varias iniciativas do Partido Socialista e/ou do Secretéario-geral do
Partido

o Na consulta efectuada, estavam publicados treze albuns:
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Fotos de Mural, relativas a fotografias que sdo publicadas na
zona de Mural (dez fotos)

Fotos de Perfil, relativas as fotografias colocadas para imagem
da pagina de perfil (quatro fotos)

XVII Congresso Nacional do PS (85 fotos)

Legislativas 2009 (121 fotos)

Secretario-Geral do PS José Sécrates (69 fotos)

XVI Congresso PS (88 fotos)

Legislativas 2005 (nove fotos)

Cartazes Juventude Socialista (13 fotos)

Cartazes Sindicalismo (68 fotos)

Cartazes Congressos PS (12 fotos)

Secretarios Gerais do Partido Socialista (seis fotos)

Presidentes do Partido Socialistas (quatro fotos)

Logétipos do PS (nove fotos)

o Na consulta efectuada estavam publicados onze videos:

30 de Margo de 2011 — Porta Voz PS a comentar o programa
eleitoral do PSD

22 de Fevereiro de 2011 — Apresentacao autocarro eléctrico

21 de Fevereiro de 2011 - Sessao de Apresentacdo Ranking
EGovernment 2010.

15 de Fevereiro de 2011 - video "Defender Portugal”.

14 de Fevereiro de 2011 - outro video "Defender Portugal".
Visita a Fabrica de Baterias da Nissan, Cacia, Aveiro

XIV Congresso Nacional, Eleicdo Secretario Geral PS,
Guimarées 2004

PS — O Grande Partido da Esquerda Democratica

Discurso de Mério Soares na Assembleia da Republica, em 2 de
Abril de 1976

Tomada de posse de Mario Soares

Historia do PS

0 Zona visivel para todos os utilizadores

= Notas:
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(0]

Zona onde estao publicados trés discursos do XVII Congresso do PS:
» Discurso do Secretario-Geral José Socrates - Sessdo de
Encerramento
» Discurso do Secretario-Geral José Socrates - Sessdo de
Abertura
= Discurso Almeida Santos - Sessao de Abertura
As trés publica¢cdes foram feitas entre 9 e 10 de Abril
Zona visivel para todos os utilizadores, que conseguem aceder as
notas completas
Gostar de alguma nota ou fazer comentarios: opc¢ao visivel, mas s6 o

pode fazer quem estiver registado

PicBadges:

(0}
(0}

PSTV:

Apresenta o crachéa criado com o slogan “Eu defendo Portugal”

Quem pretender, pode adicionar este cracha a sua fotografia de perfil
do Facebook (e também do Twitter)

Zona visivel para todos os utilizadores

Todos os utilizadores podem descarregar o cracha, mesmo que néao
sejam fas da péagina

Zona com varios videos de iniciativas do PS, nomeadamente de visitas
no ambito da campanha e de discursos em varias accoes.

Tem por base uma aplicacao desenvolvida para Facebook

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em
www.ps.pt , na zona de PS TV, disponivel em www.ps.pt/ps-tv/itemid-
100003

Noticias PS.PT

(0]

Zona com varias noticias sobre o PS, nomeadamente sobre visitas no
ambito da campanha, comentarios e discursos em varias ac¢oes.
Tem por base uma aplicacdo desenvolvida para Facebook

Zona visivel para todos os utilizadores
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(0]

Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em
www.ps.pt , na zona de Gabinete de Imprensa — Noticias, disponivel

em www.ps.pt/noticias/itemid-27

Fotogalerias PS

(0]

Zona com varias fotografias de accdes do PS, nomeadamente de
visitas no ambito da campanha.

Tem por base uma aplicacao desenvolvida para Facebook

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em
www.ps.pt , na zona de Gabinete de Imprensa — Fotogalerias,
disponivel em www.ps.pt/gabinete-de-

imprensa/fotogaleria/igcategory/itemid-100141

Legislativas2011

(0]

Zona com a divulgacdo dos cabecas de lista e 0 acesso as listas de
candidatos a deputados socialistas nos 22 circulos eleitorais

Tem por base uma aplicacao desenvolvida para Facebook

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em
www.ps.pt , na zona de Elei¢cbes — Legislativas 2011, disponivel em
www.ps.pt/listas-de-candidatos-legilativas2011/itemid-100212

Agenda PS

(0]

(0}
(0}
(0}

Zona com a agenda prevista das accdes e iniciativas do PS

Tem por base uma aplicacao desenvolvida para Facebook

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em
www.ps.pt , na zona de Agenda PS, relativamente & agenda nacional
prevista, e disponivel em
www.ps.pt/index.php?option=com_jcalpro&extmode=cal&Iltemid=10003
1
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APENDICE 5 | Partido Social Democrata - Detalhes da informacgdo sobre a

estrutura da pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

= Mural:

o Jareferido na pagina de entrada

0 Publicacdo mais recente: 14 de Maio de 2011 (duas publicacdes)

* Informacgao:

0 Apenas conteudos sobre informagédo basica:

o

=  Flickr:
o
o
o

= Video
o

Fundado: data de fundacéo do partido

Sobre: pequena descricdo sobre a criacdo do partido, na altura
com o nome de Partido Popular Democratico (PPD)

Descricdo da empresa: referem que esta € a pagina oficial do
partido no Facebook

Missao: descricdo da misséao do partido

Site: endereco do site geral do partido

Zona visivel para todos os utilizadores

Apresenta um conjunto de fotografias relativas a varias iniciativas do

Partido Social Democrata e/ou do Secretario-geral do partido

Seleccionando uma fotografia consegue-se obter informacdo descritiva

sobre a mesma, através de legenda

Zona visivel para todos os utilizadores

Apresenta cinco videos relativos a iniciativas e discursos de membros

do Partido Social Democrata, mais recentes ou passados:

10 de Margo de 2011 - Discurso de Passos Coelho

Passos Coelho num debate sobre Cultura

Hino do PSD

Francisco Sa Carneiro apresentando o programa do PPD/PSD

Documentario sobre Francisco Sa Carneiro
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Eventos:

Seleccionando um video consegue-se obter mais informacao descritiva
sobre 0 mesmo

Zona visivel para todos os utilizadores e respectivos videos também
Gostar de algum video ou fazer comentéarios: opc¢éao visivel, mas s6 o
pode fazer quem estiver registado

Partilhar videos: opcdo sé visivel e disponivel para quem estiver
registado.

Zona onde se podem ver listados os Eventos futuros
Fica também visivel um submenu com eventos anteriores que, ao
seleccionar, apresenta os eventos passados do partido:
= Ultimo evento disponivel: 12 de Dezembro de 2010
E possivel exportar os eventos para calendarios do Google, Office,

entre outros

Ligacoes:

(0]

Fotos:

Zona que agrega as publicados feitas com links/ligacdes a sites
diversos (Sapo — Videos, etc.)

Zona visivel para todos os utilizadores e respectivos links também
Gostar de algum link ou fazer comentarios: opc¢ao visivel, mas sé o
pode fazer quem estiver registado

Partilhar links: opgdo so6 visivel e disponivel para quem estiver
registado.

Apresenta um conjunto de albuns de fotografias e videos relativos a
varias iniciativas do Partido Social Democrata e/ou do Secretario-geral
do partido
Na consulta efectuada, estavam publicados nove albuns:
= Fotos de Mural, relativas a fotografias que sé@o publicadas na
zona de Mural (59 fotos)
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Fotos de Perfil, relativas as fotografias colocadas para imagem
da pagina de perfil (sete fotos)

Wall Photostrip (5 fotos)

GENEPSD - Reviséo do Programa do PSD (seis fotos)

Sesséo de apresentacao da revisdo do Programa (11 fotos)
Com os Militantes (16 fotos)

Historia (36 fotos)

Galeria de lideres (17 fotos)

o Na consulta efectuada, na op¢cédo de videos, aparece a mesma zona

acedida em “Video”, com os 5 filmes atras referidos.

0 Zona visivel para todos os utilizadores

= Discussoes:

0 Zona com varias discussdes, cada uma sobre um determinado tépico

0 Zona visivel para todos os utilizadores, que também conseguem ver

cada uma das discussoes publicadas

0 SO é possivel iniciar uma nova discussao, sobre um dado tépico se

estivermos registados na pagina

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 188



APENDICE 6 | Passos Coelho - Detalhes da informagdo sobre a estrutura da

pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

= Mural:

Publicacfes diversas e comentarios as mesmas;

Todos podem ver a informacao publicada

Gostar de alguma publicacao ou fazer comentarios: opcao visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

Partilhar publicac6es: opcao so visivel e disponivel para quem estiver
registado.

Fazer publicacdes de texto: opcdo so visivel e disponivel para quem
estiver registado.

Publicacdo mais recente: 13 de Maio de 2011 (uma publicacédo)

* Informacgao:

(0]

= Fotos:

(0]

= Notas:

Ja referido na pagina de entrada

Apresenta um conjunto de albuns de fotografias e videos relativos a
varias iniciativas do presidente do PSD

Na consulta efectuada, estavam publicados 25 albuns

Na consulta efectuada, na opcao de videos, aparecem também quatro
videos, sendo o0 mais antigo a mensagem de Natal de 2010 e o mais
recente a mensagem de Pascoa em 2011

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona onde o presidente do partido publica varios artigos e comentarios
mais extensos.

Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da
pagina, mas também as notas sobre a personalidade referida na
pagina (neste caso, Pedro Passos Coelho) publicadas por outros:
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= Notas do préprio: seis notas publicadas, em mais de um ano
(entre 20 de Fevereiro de 2010 e 13 de Maio de 2011)
»= Notas sobre o proprio: 46 notas publicadas
0 Zona visivel para todos os utilizadores
o Conteudo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver
0 Gostar de alguma nota ou fazer comentarios: opcao visivel, mas s6 o

pode fazer quem estiver registado
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APENDICE 7 | Paulo Portas - Detalhes da informac&o sobre a estrutura da

pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

= Mural:

(0]

Publicacbes diversas e comentarios as mesmas; todos podem ver a
informagéao publicada

Gostar de alguma publicacao ou fazer comentarios: opcao visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

Partilhar publicac6es: opcao so visivel e disponivel para quem estiver
registado.

Fazer publicacdes de texto, fotografias, videos ou links: opcdo s6
visivel e disponivel para quem estiver registado.

Publicacdo mais recente: 15 de Maio de 2011 (duas publicacdes, até
as 14h00m)

* Informacgao:

(0]

(0]

S6 possui informacao basica, onde aparece:

Pais: referéncia ao pais de origem (Portugal)
= Escritério actual: referéncia ao cargo ocupado (Presidente) e ao
partido politico que representa (CDS-PP)
» E-mail: referéncia ao endereco de correio electrénico
(presidencia@cds.pt)
= Site: endereco do site oficial do partido (www.cds.pt)
Esta informacao é visivel para todos.

= Bem-Vindo:

(0]

Zona de boas vindas é a mesma pagina de entrada.

= Mensagem:

(0]

Zona onde é apresentada a mensagem geral do candidato no ambito
das elei¢bes legislativas

Os conteudos sdo iguais aos do site oficial do partido, na zona de
“Mensagem”, mas o layout é diferente
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o Esta informacao é visivel para todos.

Agenda:
0 Zona onde sao apresentadas as datas dos comicios e locais onde o
candidato do partido estara presente

o Esta informacao é visivel para todos.

Cabecas de Lista:

0 Zona onde sao apresentados os cabecas de lista por distrito, com a
referéncia ao nome, ano de nascimento, mini curriculo, mensagem
pessoal e ao link para a pagina de Facebook pessoal (para quem tem
pagina de Facebook).

o Estainformacéo é visivel para todos.

Videos:
0 Zona de Galeria de Videos, onde estdo disponiveis seis filmes com
intervencdes em estudio do candidato.
o Cada filme tem, como mote, uma pergunta colocada ao candidato
= “Porque é que tem dito que esta € uma campanha excepcional?”
= “Que diferenca é que faz, no Parlamento, um deputado do
CDS?”
= “Porque € que as pessoas dao o voto a quem nao trabalha?”
= “O que houve de novo com as pessoas que votaram pela
primeira vez no CDS?”
= “Porque é que lhe chamam "Paulinho das feiras"?”
= “Porque é que o CDS defende as PME?”

o Esta informacao é visivel para todos.
Termos e Condicdes:
o0 esclarecimento sobre “Termos e Condi¢des” de utilizagao, publicagéo e

gestdo de conteldos da pagina.

Fotos:
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Notas:

Apresenta um conjunto de &lbuns de fotografias e videos relativos a
varias iniciativas do presidente do partido

Na consulta efectuada, estavam publicados 85 albuns

Acesso também a zona de Video, onde estédo publicados 32 filmes
Zona visivel para todos os utilizadores

Zona onde o presidente do partido publica varios artigos e comentarios
mais extensos.

Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da
pagina, mas também as notas sobre a personalidade referida na
pagina (neste caso, Paulo Portas) publicadas por outros:

* Notas do proprio: mais de 500 notas publicadas
(arredondamento do Facebook para informacdo extensa,
contagem observada na investigacao: entre 8 Maio de 2010 e
15 Maio de 2011, 628 notas foram publicadas)

»= Notas sobre o proprio: 61 notas publicadas

Zona visivel para todos os utilizadores
Conteudo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver
Gostar de alguma nota ou fazer comentarios: opc¢ao visivel, mas s6 o

pode fazer quem estiver registado

Video:
0 Agrega todos os videos disponibilizados na péagina, quer publicados
pelo administrador, quer pelos fas
0 Zona visivel para todos os utilizadores
Discussodes:
0 Zona com varias discussdes, cada uma sobre um determinado tépico
0 Zona visivel para todos os utilizadores, que também conseguem ver
cada uma das discussoes publicadas
0 SO é possivel iniciar uma nova discussdo, sobre um dado tépico se

estivermos registados na pagina
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APENDICE 8 | Bloco de Esquerda - Detalhes da informacg&o sobre a estrutura

da pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

= Mural:
o
o
o
o

= |nfo:
o

= [otos:
o

Publicacbes diversas e comentarios as mesmas; todos podem ver a
informagéao publicada

Gostar de alguma publicacao ou fazer comentarios: opcéo visivel, mas
s6 o pode fazer quem estiver registado

Partilhar publicacées: opcao so visivel e disponivel para quem estiver
registado.

Publicacdo mais recente: 27 de Fevereiro de 2011

Ja descrita na pagina de entrada

Apresenta 84 fotografias relativas a varias iniciativas do partido (mas
todas elas publicadas entre Fevereiro e Junho de 2009)
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APENDICE 9 | Francisco Louca - Detalhes da informac&o sobre a estrutura da

pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:

= Mural:

o Jareferido na pagina de entrada

o Publicacdo mais recente: no proprio dia da consulta, 15 de Maio de

2011 (duas publicagdes)

* Informacgao:

0 Apenas conteudos sobre informagéao basica:

Naturalidade: cidade onde nasceu

Pais: pais de origem

Actualmente a concorrer para: zona que refere o partido politico
a que pertence

Ideologia: zona onde refere apenas “Outra”

Actividades: apresenta um resumo das actividades académicas,
obras, ensaios e livros publicados

Sobre mim: refere as actividades desenvolvidas, quer
profissionais, quer no partido

Informacgdo académica: volta a aparecer a referéncia as escolas
frequentadas

Sexo: informacédo sobre o0 género

E-mail: endereco de correio electrénico

Site: endereco de site da esquerda.net (plataforma jornalistica e
de media gerida pelo Bloco de Esquerda)

0 Zona visivel para todos os utilizadores

= Fotos:

0 Apresenta um conjunto de albuns de fotografias e videos relativos a

varias iniciativas do Bloco de Esquerda e do lider do partido

o Na consulta efectuada, estavam publicados cinco albuns, entre Fotos

do Mural, Fotos do Perfil e trés albuns adicionais diversos
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(0]

(0]

Na opcao de videos, aparecem cinco videos, publicados entre 26
Agosto 2009 e Fevereiro de 2011
Zona visivel para todos os utilizadores

Ligacoes:

(0}
(0}

Video:

Notas:

Eventos:

Zona que agrega publicacdes feitas com links/ligagbes diversas.

Zona visivel para todos os utilizadores e respectivos links também
Gostar de algum link ou fazer comentarios: opc¢do visivel, mas sé o
pode fazer quem estiver registado

Partilhar links: opcao so6 visivel e disponivel para quem estiver

registado.

Aparece a mesma zona acedida na opc¢éao Videos, do menu de Fotos

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona onde o lider do partido publica varios artigos e comentarios mais
extensos.
Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da
pagina, mas também as notas sobre a personalidade referida na
pagina (neste caso, Francisco Louca) publicadas por outros:

= Notas do proéprio: 314 notas publicadas (entre 28 de Agosto de

2009 e 4 Maio de 2011)

» Notas sobre o proprio: 24 notas publicadas
Zona visivel para todos os utilizadores
Conteudo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver
Gostar de alguma nota ou fazer comentarios: opc¢ao visivel, mas s6 o

pode fazer quem estiver registado

Zona onde se podem ver listados os Eventos Futuros
Fica também visivel um submenu com eventos anteriores que, ao
seleccionar, apresenta os eventos passados:

= S6 um evento disponivel: Agosto de 2009
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APENDICE 10 | Esquerda.net - Detalhes da informac&do sobre a estrutura da

pagina de Facebook

Estrutura do Perfil/Pagina:
= Mural:
o Jareferido na pagina de entrada
0 Publicacdo mais recente: 21 de Maio de 2011 (onze publicacdes)

* Informacgao:
o Conteudos sobre Informacéo basica
= Sites diversos (o da prépria organizacdo, o do Bloco de
Esquerda, o do Grupo Parlamentar do Bloco de Esquerda e o da
zona do Flickr do partido)
o Conteudos sobre Gostos e Interesses:
= Zona onde aparecem algumas das paginas que apreciam
(Wikileaks, Time Out Lisboa, JL - Jornal de Letras, Artes e
Ideias, Le Monde Diplomatique - ed. portuguesa, Miguel Portas,
Jornal de Noticias, Antena 3, Expresso, ionline, Agéncia Lusa,
CANAL Q, Jornal Metro, SABADO, Correio da Manh&, A BOLA,
SIC Noticias, Revista Visdo, RFM, Radio Comercial, Semanario
SOL, TSF - Radio Noticias, Publico, RTP2, AMI - Assisténcia
Médica Internacional, Francisco Louca)

0 Zona visivel para todos os utilizadores

= TV Esquerda
0 Zona com varios videos de iniciativas do Bloco de Esquerda, de temas
diversos, reportagens e documentarios.
o0 Tem por base uma aplicacdo desenvolvida para Facebook

0 Zona visivel para todos os utilizadores

* Fotos:
o Apresenta um conjunto de albuns de fotografias e videos relativos a
varias iniciativas do Bloco de Esquerda e de outras entidades
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o Na consulta efectuada, estavam publicados sete albuns:

= Fotos de Mural, relativas a fotografias que sé@o publicadas na
zona de Mural (57 fotos)

» Fotos de Perfil, relativas as fotografias colocadas para imagem
da pagina de perfil (uma foto)

» Solidariedade para com o povo Egipcio/Vigilia em Lisboa (sete
fotos)

*= Murais - paredes e muros de cidades pintadas com palavras de
ordem (17 fotos)

= Greve Geral (156 fotos)

= Propaganda 2010 (16 fotos)

= Grupo de Amigos do Bloco de Esquerda no Facebook (1 foto)

o Na opcao de videos, aparecem dois videos, publicados ha cerca de 6
meses atras

0 Zona visivel para todos os utilizadores

Propaganda

0 Zona com imagens que possuem as mensagens do Bloco de Esquerda

o Cada imagem tem um link para a pagina do Flickr do Bloco de
Esquerda

0 Zona visivel para todos os utilizadores

Notas:

0 Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da
pagina, mas também as notas sobre a organizacao referida na pagina
(neste caso, esquerda.net) publicadas por outros:

= Notas da esquerda.net: 6 notas publicadas (entre 30 de Outubro
de 2010 e 22 de Fevereiro de 2011)
= Notas sobre o proprio: uma nota publicada

0 Zona visivel para todos os utilizadores

o Conteudo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver

o0 Gostar de alguma nota ou fazer comentarios: opc¢ao visivel, mas s6 o

pode fazer quem estiver registado

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 198



Video:

Eventos:

(0]

FBML

Aparece a mesma zona acedida na opc¢édo Videos, do menu de Fotos

Zona visivel para todos os utilizadores

Zona onde se podem ver listados os Eventos Futuros (um evento
previsto)
Fica também visivel um submenu com eventos anteriores que, ao
seleccionar, apresenta os eventos passados do partido:
» Dois eventos no passado: Sessao Publica com Miguel Portas, a
4 de Fevereiro de 2011; Greve Geral em Directo, a 24 de
Novembro 2010
E possivel exportar os eventos para calendarios do Google, Office,

entre outros

Zona sem conteldos disponiveis a data da consulta

Ligacoes:

(0]

Zona que agrega publicagbes feitas com links/ligagbes ao site da
organizacgao, do YoutTube, etc.

Zona visivel para todos os utilizadores e respectivos links também
Gostar de algum link ou fazer comentarios: opc¢éo visivel, mas sé o
pode fazer quem estiver registado

Partilhar links: opgdo so6 visivel e disponivel para quem estiver
registado.
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APENDICE 11 | Tabela com registos diarios do n° de F&s, Publicagées,

Reaccdes e subdivisdo em Likes e Comentérios Escritos, das paginas

analisadas de Facebook (entre 17 de Maio e 5 de Junho)

| Cavaco| Passos]| Portas| Louca| PS-Sede] PSD| BE*| ESQ.NET

17-Mai|N° de fas 86.754 41.387 28.197 17.070 2.882 9.702 3.686 2.322
N° de publicagdes 1 0 4 5 7 2 0 15
N° de reaccles 827 NA 789 351 173 108 NA 106
N de reaccBes/fas ... __ 0.95% .. NA . 280% .. 206% __600% _ 111% NA___457%
N° de gostos 584 NA 678 292 126 96 NA 96
Ne gostos/pub. (média) 584 NA 170 58 18 48 NA 6
_MNogostos/fas ... 067%. ... NA . 240% . L71% __437%_ __ 09% NA___4.13%
N° de comentérios 243 NA 111 59 47 12 NA 10
N° com./pub (média) 243 NA 28 12 7 6 NA 1
N° com/fés 0,28% NA 0,39% 0,35% 1,63% 0,12% NA 0,43%
18-Mai|N° de fas 87.345 41.978 28.567 17.139 2.941 9.768 3.687 2.369
N° de publicagdes 0 1 6 3 3 4 0 13
N° de reaccles NA 577 1.277 456 71 291 NA 114
Nede reaccBes/fas .. ___.____] NA___137% __ AAT%_ . 266% __ 241% _ 298% NA___481%
N° de gostos NA 403 1.102 384 47 267 NA 103
Ne gostos/pub. (média) NA 403 184 128 16 67 NA 8
_Negostosifas ... NA_.__096% ___386% . 224% __160% __ 273% _ ___ NA ___ 4,35%
N° de comentérios NA 174 175 72 24 24 NA 11
N° com./pub (média) NA 174 29 24 8 6 NA 1
N° com/fés NA 0,41% 0,61% 0,42% 0,82% 0,25% NA 0,46%
19-Mai|N° de fas 88.059 42.466 28.770 17.201 3.002 9.829 3.677 2.406
N° de publicagdes 0 0 7 5 1 3 0 24
N° de reaccles NA NA 882 297 21 126 NA 181
N°dereaccles/fds I NA__ . NA ___ 307%_ __ 1,73% __070% __ 128% _ NA ___7.52%
N° de gostos NA NA 642 263 19 108 NA 172
Ne° gostos/pub. (média) NA NA 92 53 19 36 NA 7
_Negostositas ... NA_._.._. NA . 223% ___ 1,53% __063% __ 110% _____ NA ___7,15%
N° de comentérios NA NA 240 34 2 18 NA 9
N° com./pub (média) NA NA 34 7 2 6 NA 0
N° com/fés NA NA 0,83% 0,20% 0,07% 0,18% NA 0,37%
20-Mai|N° de fas 88.360 42.955 29.021 17.277 3.035 9.912 3.714 2.451
N° de publicagdes 1 0 5 1 6 2 0 9
N° de reacgdes 783 NA 794 140 144 311 NA 45
N° de reacgbes/fas_______________ 08%%_ _____. NA 274%_ ____081% __474% _ 314% . NA ___184%
N° de gostos 597 NA 640 97 131 211 NA 44
Ne gostos/pub. (média) 597 NA 128 97 22 106 NA 5
_Nogostos/fas_ ... 0.68%. ... NA___.221% ___ 056% __432% _ 213% NA___ 1,80%
N° de comentérios 186 NA 154 43 13 100 NA 1
N° com./pub (média) 186 NA 31 43 2 50 NA 0
N° com/fés 0,21% NA 0,53% 0,25% 0,43% 1,01% NA 0,04%
21-Mai|N° de fas 88.577 43.325 29.256 17.330 3.104 9.959 3.714 2.462
N° de publicagbes 0 1 9 8 60 3 0 19
N° de reaccles NA 1.206 1.699 393 1.115 315 NA 161
N°dereaccBes/fas . ____._.__._..! NA_._278% ___581% . 227% _3592% _ 316% __ ___ NA ___ 6,54%
N° de gostos NA 882 1.493 326 1.024 278 NA 153
Ne gostos/pub. (média) NA 882 166 41 17 93 NA 8
_MNogostos/fas_ ... NA__.204% __ 510%_ _ _188% _3299% _ 279% NA___6.21%
N° de comentérios NA 324 206 67 91 37 NA 8
N° com./pub (média) NA 324 23 8 2 12 NA 0
N° com/fés NA 0,75% 0,70% 0,39% 2,93% 0,37% NA 0,32%
22-Mai|N° de fas 88.902 43.853 29.807 17.437 3.244 10.090 3.723 2.479
N° de publicagbes 0 0 4 6 93 3 0 8
N° de reaccles NA NA 996 401 1.402 179 NA 69
N°dereacgbes/fas .. _.! NA ... NA . 334% ____230% _4322% _ 177% . NA ___278%
N° de gostos NA NA 767 335 1.311 163 NA 62
Ne gostos/pub. (média) NA NA 192 56 14 54 NA 8
_MNogostos/fas_ ... NA_ ... NA____257% .. 19%% _4041% __ 162% NA . 2,50%
N° de comentérios NA NA 229 66 91 16 NA 7
N° com./pub (média) NA NA 57 11 1 5 NA 1
N° com/fés NA NA 0,19% 0,06% 0,03% 0,05% NA 0,04%

* pagina de Grupo
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| Cavaco| Passos]| Portas| Louca| PS-Sede] PSD| BE*| ESQ.NET

23-Mai|N° de fés 89.096 44,122 30.009 17.492 3.327 10.172 3.704 2.487
N° de publicagdes 1 0 5 1 111 2 0 6
N° de reaccles 733 NA 983 46 1.282 151 NA 64
N de reaceBes/fas ... __ 082% ... NA ___.328% __ 026% _3853% _ 148% NA . 257%
N° de gostos 596 NA 847 37 1.210 134 NA 59
Ne gostos/pub. (média) 596 NA 169 37 11 67 NA 10
_Nogostos/fas_ ... 067%. ... NA . 282% _ 021% _ 3637%_ _ 132% NA .. 2.37%
N° de comentérios 137 NA 136 9 72 17 NA 5
N° com./pub (média) 137 NA 27 9 1 9 NA 1
N° com/fés 0,15% NA 0,09% 0,05% 0,02% 0,08% NA 0,03%
24-Mai|Ne° de féas 89.245 44.414 30.279 17.541 3.408 10.260 3.736 2.494
N° de publicagdes 0 0 7 2 76 2 0 7
N° de reaccles NA NA 984 148 1.130 159 NA 68
Nede reaccBes/fas . ___.____] NA_ ... NA . 325% _  084% _ 3316% _ 155% NA .. 273%
N° de gostos NA NA 896 120 1.040 141 NA 62
Ne gostos/pub. (média) NA NA 128 60 14 71 NA 9
_Negostosifas ... NA__ ... NA . 296% . 0,68% _3052% __ 137% __ ___ NA . 249%
N° de comentérios NA NA 88 28 90 18 NA 6
N° com./pub (média) NA NA 13 14 1 9 NA 1
N° com/fés NA NA 0,04% 0,08% 0,03% 0,09% NA 0,03%
25-Mai|N° de fés 89.407 44712 30.558 17.618 3.479 10.334 3.716 2.498
N° de publicagdes 0 1 9 0 17 2 0 1
N° de reaccles NA 677 1.594 NA 263 166 NA 7
Nodereaccles/fds I NA__151% _ 522% NA ___7.56% _ 161% NA ___0,28%
N° de gostos 0 558 1.422 0 249 151 0 7
Ne° gostos/pub. (média) NA 558 158 NA 15 76 NA 7
_Nogostos/fas ... NA____1,25% ___ 465%_ . NA___7.16%_ __ 146% ______ NA ___0.28%
N° de comentérios 0 119 172 0 14 15 0 0
N° com./pub (média) NA 119 19 NA 1 8 NA 0
N° com/fés NA 0,27% 0,06% NA 0,02% 0,07% NA 0,00%
26-Mai|N° de fés 89.603 44,995 30.761 17.666 3.527 10.415 3.747 2.503
N° de publicagbes 0 0 3 1 53 6 0 1
N° de reacgOes NA NA 1.066 91 858 365 NA 9
N°dereaccles/fas . ____._.__._..! NA_._.._. NA . 347%_ .. 052% _2433% __ 350% _ NA . 0,36%
N° de gostos NA NA 908 72 789 311 NA 8
Ne gostos/pub. (média) NA NA 303 72 15 52 NA 8
_MNogostos/fas_ ... NA_ ... NA . 295% . 0AL% _2237%_ _ 299% NA . 0.32%
N° de comentérios NA NA 158 19 69 54 NA 1
N° com./pub (média) NA NA 53 19 1 9 NA 1
N° com/fés NA NA 0,17% 0,11% 0,04% 0,09% NA 0,04%
27-Mai|N° de fés 89.866 45.267 31.024 17.742 3.579 10.491 3.749 2514
N° de publicagbes 0 0 5 2 68 4 0 7
N° de reaccles NA NA 974 150 1.122 235 NA 57
N°dereaccBes/fas . ____._.__._..! NA__ ... NA . 314%_ ___ 085% _3135% _ 224% _ NA . 227%
N° de gostos NA NA 796 113 1.047 211 NA 54
Ne gostos/pub. (média) NA NA 159 57 15 53 NA 8
_Nogostosffas ____________.......] NA ... NA . 251% _ ____0,64% _2925% __ 201% ______ NA ___215%
N° de comentérios NA NA 178 37 75 24 NA 3
N° com./pub (média) NA NA 36 19 1 6 NA 0
N° com/fés NA NA 0,11% 0,10% 0,03% 0,06% NA 0,02%
28-Mai|N° de fés 90.046 45.474 31.197 17.795 3.627 10.566 3.750 2.530
N° de publicagbes 0 0 5 0 38 2 0 4
N° de reaccles NA NA 724 NA 719 158 NA 54
N°dereacgbes/fas .. _.! NA ... NA . 232%_ ______. NA __1982% ___150% _____ NA ___213%
N° de gostos NA NA 621 NA 669 134 NA 52
Ne gostos/pub. (média) NA NA 124 NA 18 67 NA 13
_Negostosffas _________..___._! NA .. NA __199% NA __1844% __ 127% NA ___206%
N° de comentérios NA NA 103 NA 50 24 NA 2
N° com./pub (média) NA NA 21 NA 1 12 NA 1
N° com/fas NA NA 0,07% NA 0,04% 0,11% NA 0,02%

* pagina de Grupo

Fonte: elaboracgao prépria (2011)

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 201




| Cavaco| Passos]| Portas| Loucd| PS-Sede| PSD| BE*| ESQ.NET

29-Mai[Ne de fas 90.171 45.684 31.378 17.841 3.693 10.646 3.758 2.535
N° de publicagdes 0 0 3 2 63 3 0 3
N° de reacgdes NA NA 513 144 1.135 351 NA NA
NO de reacces/fas_______________. NA . NA___163% ___ | 081% __3073% ___330%_ __ ___NA _____| NA
N° de gostos NA NA 473 130 1.059 310 NA 20
N° gostos/pub. (média) NA NA 158 65 17 103 NA 7
_Nogostosffas NA_____NA____151% ___073% 2868% __291% _____NA ___079%
N° de comentérios NA NA 40 14 76 41 NA 0
N° com./pub (média) NA NA 13 7 1 14 NA 0
N° com/fas NA NA 0,04% 0,04% 0,03% 0,13% NA 0,00%
30-Mai|Ne° de fas 90.549 46.036 31.675 17.902 3.763 10.774 3.764 2.540
N° de publicagdes 0 1 8 1 77 1 0 7
N° de reacgdes NA 1.063 1.299 70 964 85 NA 62
N° de reaccles/fas ______________. NA __231% ___410% 0.39% __2562% __0.79%_ _____NA __ 244%
N° de gostos NA 815 1.140 54 934 75 NA 60
N° gostos/pub. (média) NA 815 143 54 12 75 NA 9
_Nogostosffas NA __ 177% ___3.60%_ ___030%  _2482% __070% _____NA ___236%
N° de comentérios NA 248 159 16 30 10 NA 2
N° com./pub (média) NA 248 20 16 0 10 NA 0
N° com/fas NA 0,54% 0,06% 0,09% 0,01% 0,09% NA 0,01%
31-Mai|Ne de fas 91.061 46.543 31.867 17.997 3.892 10.901 3.768 2.560
N° de publica¢es 1 0 0 2 38 1 0 3
N° de reacgdes 965 NA NA 115 552 86 NA 17
N de reaccles/fas. ... ___ 1,06%_ . _NA______| NA____064% __1418% __079%_ _____NA___ 066%
N° de gostos 665 NA NA 90 516 75 NA 16
Ne° gostos/pub. (média) 665 NA NA 45 14 75 NA 5

_ N°gostos/fas _______________( 0,73%_ _____NA ______| NA_ 0,50% __1326% ___0.69%_ _____NA ___063%
N° de comentérios 300 NA NA 25 36 11 NA 1
N° com./pub (média) 300 NA NA 13 1 11 NA 0
N° com/fas 0,33% NA NA 0,07% 0,02% 0,10% NA 0,01%
01-Jun|Ne° de fas 91.678 47.122 32.010 18.034 3.922 10.987 3.770 2.573
N° de publicages 0 1 12 4 47 3 0 10
N° de reaccdes NA 1.303 1.654 341 604 275 NA 69
N°de reaccles/fas _______________ NA __277% ____3517% _ ___ 1.89% __1540% __2,50%_ _____NA ___2,68%
N° de gostos NA 1.022 1.484 249 564 241 NA 66
Ne° gostos/pub. (média) NA 1.022 124 62 12 80 NA 7
_N°gostos/fas _________________. NA __217% __4,64% 1,38% _1438% __219% _____NA _ 257%
N° de comentérios NA 281 170 92 40 34 NA 3
N° com./pub (média) NA 281 14 23 1 11 NA 0
N° com/fas NA 0,60% 0,04% 0,13% 0,02% 0,10% NA 0,01%
02-Jun|Ne° de fas 92.211 47.987 32.156 18.106 4.002 11.034 3.772 2.578
N° de publica¢es 0 1 9 1 51 2 0 5
N° de reaccdes NA 1.274 1.357 70 747 178 NA 54
N°de reaccBesffas NA __265% ___422% ___039% __1867% __1,61% _____NA ___209%
N° de gostos NA 1.006 1.204 56 696 159 NA 53
N° gostos/pub. (média) NA 1.006 134 56 14 80 NA 11
_N°gostos/fas _________________. NA __210% ___3,74% 031% __1739% __1,44% _____NA _ 2,06%
N° de comentérios NA 268 153 14 51 19 NA 1
N° com./pub (média) NA 268 17 14 1 10 NA 0
N° com/fas NA 0,56% 0,05% 0,08% 0,02% 0,09% NA 0,01%
03-Jun|Ne° de fas 92.805 48.463 32.706 18.189 4.101 11.321 3.773 2.581
N° de publicagdes 0 1 8 0 46 4 0 1
N° de reacgdes NA 1.889 2.228 NA 1.343 313 NA 27
NO de reacees/fas_______________. NA __390% ____681% _____. NA __3275% ___2,76%___ ___NA ___1,05%
N° de gostos NA 1.203 1.915 NA 1.181 275 NA 20
Ne° gostos/pub. (média) NA 1.203 239 NA 26 69 NA 20
_N°gostos/fas __________________ NA __248% ___586%_ ______ NA __2880% ___243%_ _____NA ___077%
N° de comentérios NA 686 313 NA 162 38 NA 7
N° com./pub (média) NA 686 39 NA 4 10 NA 7
N° com/fas NA 1,42% 0,12% NA 0,09% 0,08% NA 0,27%
04-Jun|Ne° de fas 93.134 48.951 33.101 18.201 4.178 11.465 3.775 2.586
N° de publicagdes 1 0 0 1 0 0 0 2
N° de reacgdes 1.532 NA NA 222 NA NA NA 23
N° de reacgBesfas .. . 164% __  NA______| NA___ 122% ____! NA .. NA______NA__ 089%
N° de gostos 1.027 NA NA 197 NA NA NA 20
Ne° gostos/pub. (média) 1.027 NA NA 197 NA NA NA 10
_N°gostos/fas _______________] 1,10%_ _____NA ______| NA__ 1.08% ____! NA_ . NA______NA ___077%
N° de comentérios 505 NA NA 25 NA NA NA 3
N com./pub (média) 505 NA NA 25 NA NA NA 2
N° com/fés 0,54% NA NA 0,14% NA NA NA 0,06%
05-Jun|Ne de fas 93.593 49.098 33.380 18.235 4.182 11.542 3.779 2.587
N° de publicagdes 0 0 5 3 0 2 0 3
N° de reacgdes NA NA 2.014 596 NA 733 NA 38
N de reaccles/fs. . .___..__ NA . __NA____603%_ ___321% ____| NA_ . 635%_ _____NA___ 147%
N° de gostos NA NA 1.614 480 NA 602 NA 35
N° gostos/pub. (média) NA NA 323 160 NA 301 NA 12
_Negostos/fas . _____..___. NAL___._NA____484%_ ___ 263% ____! NA___522%_ .. __NA___135%
N° de comentérios NA NA 400 116 NA 131 NA 3
N° com./pub (média) NA NA 80 39 NA 66 NA 1
N° com/fés NA NA 0,24% 0,21% NA 0,57% NA 0,04%
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APENDICE 12 | Tabela com registos diarios do n° de seguidores dos perfis

analisados no Twitter (entre 17 de Maio e 13 de Junho)

Followers

Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl PSD Bloco PCP
17-Mai 16.355 5.869 2.650 108 3.241 4.725 933
18-Mai 16.383 5.882 2.657 109 3.247 4,731 935
19-Mai 16.403 5.895 2.664 109 3.253 4,737 937
20-Mai 16.446 5.908 2.671 110 3.259 4.743 939
21-Mai 16.489 5.921 2.678 111 3.267 4.745 941
22-Mai 16.529 5.955 2.685 111 3.275 4.747 943
23-Mai 16.562 5.990 2.692 112 3.283 4.749 945
24-Mai 16.606 6.006 2.699 116 3.291 4.755 947
25-Mali 16.638 6.022 2.705 120 3.295 4,764 951
26-Mali 16.647 6.042 2.717 125 3.299 4,773 953
27-Mai 16.705 6.067 2.721 131 3.302 4.777 954
28-Mai 16.729 6.077 2.728 131 3.303 4.780 956
29-Mai 16.753 6.091 2.735 134 3.311 4,783 957
30-Mai 16.775 6.093 2.733 137 3.312 4,781 960
31-Mai 16.810 6.108 2.739 137 3.318 4.790 962
01-Jun 16.822 6.121 2.752 140 3.324 4.791 962
02-Jun 16.850 6.133 2.763 141 3.330 4.793 962
03-Jun 16.886 6.145 2.774 142 3.343 4.795 962
04-Jun 16.912 6.192 2.785 143 3.356 4.805 965
05-Jun 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
06-Jun 17.000 6.267 2.807 145 3.382 4.823 971
07-Jun 17.036 6.285 2.817 143 3.390 4.827 973
08-Jun 17.045 6.304 2.819 143 3.396 4.828 973
09-Jun 17.073 6.323 2.822 143 3.402 4.829 974
10-Jun 17.097 6.342 2.825 143 3.408 4.830 975
11-Jun 17.137 6.361 2.828 143 3.414 4.835 976
12-Jun 17.169 6.380 2.831 143 3.417 4.842 977
13-Jun 17.197 6.399 2.834 143 3.419 4.849 978

Fonte: elaboragdo prépria (2011)
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APENDICE 13 | Tabela com registos diarios do n° de seguidos dos perfis

analisados no Twitter (entre 17 de Maio e 13 de Junho)

Following

Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl PSD Bloco PCP
17-Mai 8.090 3.342 232 543 1.163 199 1
18-Mai 8.090 3.342 232 547 1.163 199 1
19-Mai 8.090 3.342 232 551 1.163 199 1
20-Mai 8.090 3.342 232 554 1.163 199 1
21-Mai 8.090 3.342 232 557 1.163 198 1
22-Mai 8.091 3.342 232 561 1.163 199 1
23-Mai 8.091 3.342 232 564 1.163 198 1
24-Mai 8.091 3.342 232 575 1.163 198 1
25-Mai 8.090 3.342 232 586 1.163 198 1
26-Mai 8.090 3.342 232 586 1.163 198 1
27-Mai 8.090 3.342 232 586 1.163 198 1
28-Mai 8.088 3.342 232 586 1.163 198 1
29-Mai 8.088 3.343 232 586 1.163 198 1
30-Mai 8.087 3.343 232 586 1.163 198 1
31-Mai 8.087 3.343 232 587 1.163 198 1
01-Jun 8.087 3.343 231 585 1.163 198 1
02-Jun 8.087 3.343 231 586 1.163 198 1
03-Jun 8.088 3.343 231 587 1.163 198 1
04-Jun 8.088 3.343 231 588 1.163 198 1
05-Jun 8.087 3.342 231 589 1.163 198 1
06-Jun 8.084 3.342 231 590 1.163 198 1
07-Jun 8.084 3.341 231 590 1.162 198 1
08-Jun 8.084 3.341 231 588 1.162 198 1
09-Jun 8.084 3.341 231 588 1.162 198 1
10-Jun 8.083 3.341 231 588 1.162 198 1
11-Jun 8.082 3.341 231 588 1.162 198 1
12-Jun 8.081 3.341 231 588 1.162 198 1
13-Jun 8.081 3.341 231 588 1.162 198 1

Fonte: elaboracgéo prépria (2011)
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APENDICE 14 | Tabela com registos diarios do n° de tweets dos perfis

analisados no Twitter (entre 17 de Maio e 13 de Junho)

Tweets

Cavaco| Passos| CDSPP| PS-legisl PSD Bloco PCP

17-Mai 1 0 0 NA 3 16 0
18-Mai 1 2 0 NA 4 8 0
19-Mai 2 2 18 NA 5 21 0
20-Mai 1 0 0 NA 2 7 0
21-Mai 0 1 4 34 4 15 0
22-Mai 1 0 2 32 5 6 0
23-Mai 2 2 7 42 2 6 0
24-Mai 3 7 22 15 7 5 0
25-Mai 1 3 15 3 3 1 0
26-Mai 1 2 15 10 6 2 0
27-Mai 0 3 26 5 6 3 0
28-Mai 1 0 15 2 5 3 0
29-Mai 0 3 14 3 2 2 0
30-Mai 3 3 8 6 1 5 0
31-Mai 2 3 8 3 2 3 0
01-Jun 1 7 0 2 5 8 0
02-Jun 2 3 0 3 6 3 0
03-Jun 1 3 0 6 15 4 0
04-Jun 1 0 0 0 0 4 0
05-Jun 1 0 7 1 2 2 0
06-Jun 3 0 0 0 0 7 0
07-Jun 2 1 0 0 0 5 0
08-Jun 2 0 8 0 0 8 0
09-Jun 1 0 0 0 0 10 0
10-Jun 9 0 13 0 0 7 0
11-Jun 0 0 0 0 0 8 0
12-Jun 0 0 0 0 0 5 0
13-Jun 0 0 0 0 0 6 0
Total 42 45 182 167 85 180 0]

Fonte: elaboracgao prépria (2011)
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APENDICE 15 | Tabela com registos diarios do sentimento expresso nas
referéncias feitas no Twitter aos cinco candidatos as legislativas de 2011 entre
30 de Abril e 3 de Junho de 2011, recolhidas através dos gréaficos do

Twitdbmetro

José Socrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louca Jerénimo Sousa
30-04-2011(Global 55,00% 23,80% 13,20% 6,00% 2,00%
349|Tweets 192 83 46 21 7
tweets Negativo 34,00% 65| 20,00% 17| 24,00% 11 24,00% 5| 71,00% 5
Neutro 57,00% 109| 60,00% 50 69,00% 32| 62,00% 13| 29,00% 2
Positivo 9,00% 17| 20,00% 17 7,00% 3| 14,00% 3 0,00% 0
01-05-2011(Global 49,60% 34,10% 12,10% 1,80% 2,40%
496|Tweets 246 169 60 9 12
tweets Negativo 38,00% 93| 30,00% 51| 27,00% 16( 11,00% 1| 25,00% 3
Neutro 49,00% 121| 54,00% 91| 31,00% 19| 89,00% 8| 75,00% 9
Positivo 13,00% 32| 16,00% 27| 42,00% 25 0,00% 0 0,00% 0
02-05-2011(Global 62,20% 25,20% 5,50% 1,90% 5,20%
365|Tweets 227 92 20 7 19
tweets Negativo 47,00% 107| 39,00% 36| 35,00% 7| 14,00% 1| 26,00% 5
Neutro 38,00% 86| 50,00% 46| 45,00% 9| 43,00% 3| 53,00% 10
Positivo 15,00% 34| 11,00% 10{ 20,00% 4] 43,00% 3| 21,00% 4
03-05-2011(Global 55,50% 14,00% 22,50% 3,26% 4,70%
737|Tweets 409 103 166 24 35
tweets Negativo 25,00% 102| 40,00% 41| 23,00% 38 8,00% 2|  20,00% 7
Neutro 64,00% 262 57,00% 59| 55,00% 91|  92,00% 22| 49,00% 17
Positivo 11,00% 45 3,00% 3| 22,00% 37 0,00% 0] 31,00% 11
04-05-2011(Global 83,90% 9,80% 2,40% 3,90% 0,06%
1629|Tweets 1366 160 39 63 1
tweets Negativo 34,00% 464| 32,00% 51| 10,00% 4] 44,00% 28 0,00% 0
Neutro 50,00% 683] 40,00% 64| 36,00% 14| 53,00% 33| 100,00% 1
Positivo 16,00% 219] 28,00% 45|  54,00% 21 3,00% 2 0,00% 0
05-05-2011(Global 46,70% 44,20% 7,40% 0,40% 1,30%
1255|Tweets 586 555 93 5 16
tweets Negativo 38,00% 223] 28,00% 155 19,00% 18( 20,00% 1| 31,00% 5
Neutro 50,00% 293] 61,00% 339 68,00% 63| 60,00% 3| 63,00% 10
Positivo 12,00% 70| 11,00% 61] 13,00% 12{ 20,00% 1 6,00% 1
06-05-2011|Global 81,10% 6,80% 7,30% 1,30% 3,50%
630(Tweets 511 43 46 8 22
tweets Negativo 34,00% 174] 30,00% 13 4,00% 2|  13,00% 1 9,00% 2
Debate Neutro 52,00% 266] 63,00% 271 79,00% 36| 87,00% 71 86,00% 19
Jerénimo-Portas Positivo 14,00% 72 7,00% 3|  17,00% 8 0,00% 0 5,00% 1
07-05-2011(Global 42,50% 14,10% 31,80% 7,00% 4,60%
1122|Tweets 477 158 357 78 52
tweets Negativo 35,00% 167| 29,00% 46| 28,00% 100| 23,00% 18| 31,00% 16
Neutro 51,00% 243] 56,00% 88| 58,00% 207 65,00% 51 63,00% 33
Positivo 14,00% 67] 15,00% 24|  14,00% 50| 12,00% 9 6,00% 3
08-05-2011(Global 44,20% 29,86% 6,09% 17,68% 2,16%
509(Tweets 225 152 31 90 11
tweets Negativo 28,00% 63| 16,00% 24]  32,00% 10| 20,00% 18| 55,00% 6
Neutro 64,00% 144| 74,00% 112| 58,00% 18( 73,00% 66| 45,00% 5
Positivo 8,00% 18] 10,00% 15| 10,00% 3 7,00% 6 0,00% 0
09-05-2011(Global 62,60% 18,80% 14,60% 2,80% 1,20%
500(Tweets 313 94 73 14 6
tweets Negativo 35,00% 110 11,00% 10( 18,00% 13( 14,00% 2| 50,00% 3
Debate Neutro 56,00% 175| 83,00% 78|  74,00% 54|  86,00% 12| 50,00% 3
Sdcrates-Portas Positivo 9,00% 28 6,00% 6 8,00% 6 0,00% 0 0,00% 0
10-05-2011|Global 53,50% 7,30% 33,80% 3,40% 1,90%
1799|Tweets 963 131 608 62 35
tweets Negativo 33,00% 318| 16,00% 21| 24,00% 146| 53,00% 33| 29,00% 10
Debate Neutro 58,00% 559 71,00% 93| 63,00% 383| 47,00% 29| 71,00% 25
Jerénimo-Passos C. |Positivo 9,00% 87| 13,00% 17 13,00% 79 0,00% 0 0,00% 0
11-05-2011|Global 46,70% 32,70% 13,20% 2,19% 5,20%
1050 Tweets 490 343 139 23 55
tweets Negativo 31,00% 152| 21,00% 72| 41,00% 57| 22,00% 5| 16,00% 9
Debate Neutro 58,00% 284] 63,00% 216 55,00% 76| 65,00% 15| 71,00% 39
Loucd-Sdécrates Positivo 11,00% 54| 16,00% 55 4,00% 6] 13,00% 3] 13,00% 7

Fonte: elaboracédo propria (2011), com dados do Twitdmetro
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José Soécrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louca Jerénimo Sousa
12-05-2011|Global 55,40% 8,70% 7,30% 27,30% 1,20%
1766|Tweets 979 154 129 483 21
tweets Negativo 37,00% 362| 29,00% 45| 19,00% 25| 35,00% 169 43,00% 9
Debate Neutro 51,00% 499] 59,00% 91| 77,00% 99| 55,00% 266 57,00% 12
Loucé-Jerénimo Positivo 12,00% 117|  12,00% 18 4,00% 5| 10,00% 48 0,00% 0
13-05-2011|Global 44,20% 15,80% 8,50% 26,40% 5,00%
575|Tweets 254 91 49 152 29
tweets Negativo 41,00% 104| 21,00% 19( 27,00% 13( 20,00% 30 34,00% 10
Debate Neutro 55,00% 140 65,00% 59| 67,00% 33|  73,00% 111| 59,00% 17
Passos C.-Portas Positivo 4,00% 10|  14,00% 13 6,00% 3 7,00% 11 7,00% 2
14-05-2011(Global 22,30% 32,40% 41,40% 1,80% 2,00%
1338|Tweets 299 434 554 24 27
tweets Negativo 36,00% 108| 25,00% 109| 25,00% 139| 21,00% 5| 11,00% 3
Neutro 50,00% 150| 65,00% 282| 62,00% 343| 75,00% 18| 89,00% 24
Positivo 14,00% 42| 10,00% 43|  13,00% 72 4,00% 1 0,00% 0
15-05-2011|Global 47,90% 23,00% 20,60% 2,70% 5,90%
374|Tweets 179 86 77 10 22
tweets Negativo 44,00% 79  24,00% 21| 17,00% 13 0,00% 0| 32,00% 7
Neutro 50,00% 90| 66,00% 57| 77,00% 59| 90,00% 9| 68,00% 15
Positivo 6,00% 11]  10,00% 9 6,00% 5| 10,00% 1 0,00% 0
16-05-2011|Global 23,90% 51,50% 15,50% 4,20% 4,90%
452|Tweets 108 233 70 19 22
tweets Negativo 33,00% 36] 18,00% 42| 19,00% 13( 16,00% 3 9,00% 2
Debate Neutro 57,00% 62| 70,00% 163| 72,00% 50| 37,00% 7| 46,00% 10
Sdcrates-Jerénimo__|Positivo 10,00% 11]  12,00% 28 9,00% 6] 47,00% 9|  45,00% 10
17-05-2011|Global 55,00% 24,70% 7,00% 5,90% 7,40%
542(Tweets 298 134 38 32 40
tweets Negativo 27,00% 80 0,2 27 0,16 6 0,13 4 0,13 5
Debate Neutro 65,00% 194 0,73 98 0,68 26 0,84 27 0,74 30
Passos C.-Louca Positivo 8,00% 24 0,07 9 0,16 6 0,03 1 0,13 5
18-05-2011|Global 31,50% 37,20% 9,60% 18,60% 3,10%
1022|Tweets 322 380 98 190 32
tweets Negativo 41,00% 132| 32,00% 122| 28,00% 27| 34,00% 65 13,00% 4
Neutro 45,00% 145| 55,00% 209| 49,00% 48| 52,00% 99| 78,00% 25
Positivo 14,00% 45| 13,00% 49|  23,00% 23|  14,00% 27 9,00% 3
19-05-2011|Global 56,90% 25,30% 12,40% 2,70% 2,70%
768|Tweets 437 194 95 21 21
tweets Negativo 31,00% 135 19,00% 37|  12,00% 11( 14,00% 3 5,00% 1
Debate Neutro 56,00% 245|  72,00% 140| 69,00% 66| 86,00% 18| 62,00% 13
Loucé-Portas Positivo 13,00% 57 9,00% 17 19,00% 18 0,00% 0] 33,00% 7
20-05-2011(Global 31,40% 18,90% 27,60% 19,30% 2,80%
1004 | Tweets 315 190 277 194 28
tweets Negativo 31,00% 98| 31,00% 59 31,00% 86| 27,00% 52 0,00% 0
Debate Neutro 56,00% 176] 57,00% 108| 58,00% 161| 65,00% 126| 100,00% 28
Sécrates-Passos C. [Positivo 13,00% 41] 12,00% 23] 11,00% 30 8,00% 16 0,00% 0
21-05-2011(Global 57,40% 35,00% 5,50% 1,60% 0,50%
3804 |Tweets 2183 1333 210 59 19
tweets Negativo 36,00% 786 30,00% 400 22,00% 46 7,00% 4] 16,00% 3
Inicio oficial Neutro 50,00% 1092| 56,00% 746| 49,00% 103| 62,00% 37| 79,00% 15
da Campanha Eleit. [Positivo 14,00% 306] 14,00% 187|  29,00% 61| 31,00% 18 5,00% 1
22-05-2011(Global 45,60% 26,60% 16,80% 8,40% 2,60%
957 Tweets 436 255 161 80 25
tweets Negativo 25,00% 109| 33,00% 84| 14,00% 23| 10,00% 8 4,00% 1
Neutro 58,00% 253| 52,00% 133| 63,00% 101| 79,00% 63| 80,00% 20
Positivo 17,00% 74] 15,00% 38| 23,00% 37| 11,00% 9| 16,00% 4
23-05-2011(Global 50,90% 22,20% 20,20% 3,60% 3,00%
954 (Tweets 486 212 193 34 29
tweets Negativo 28,00% 136| 24,00% 51| 27,00% 52| 15,00% 5| 21,00% 6
Neutro 59,00% 287| 63,00% 134| 60,00% 116| 73,00% 25| 55,00% 16
Positivo 13,00% 63| 13,00% 28| 13,00% 25|  12,00% 4]  24,00% 7
24-05-2011(Global 55,00% 23,50% 13,60% 5,10% 2,80%
955|Tweets 525 224 130 49 27
tweets Negativo 28,00% 147] 25,00% 56| 26,00% 34| 18,00% 9| 11,00% 3
Neutro 57,00% 299 67,00% 150| 61,00% 79| 55,00% 27|  74,00% 20
Positivo 15,00% 79 8,00% 18] 13,00% 17{ 27,00% 13| 15,00% 4
25-05-2011(Global 39,80% 21,70% 26,30% 8,30% 4,00%
882|Tweets 351 191 232 73 35
tweets Negativo 30,00% 105 20,00% 38| 26,00% 60| 16,00% 12| 31,00% 11
Neutro 53,00% 186| 64,00% 122| 58,00% 135| 76,00% 55| 63,00% 22
Positivo 17,00% 60| 16,00% 31| 16,00% 37 8,00% 6 6,00% 2
26-05-2011(Global 34,80% 45,80% 10,50% 4,50% 4,40%
1200|Tweets 417 550 126 54 53
tweets Negativo 35,00% 146| 32,00% 176| 29,00% 37| 24,00% 13| 13,00% 7
Neutro 53,00% 221| 56,00% 308| 58,00% 73| 65,00% 35( 74,00% 39
Positivo 12,00% 50| 12,00% 66] 13,00% 16[ 11,00% 6] 13,00% 7

Fonte: elaboracédo propria (2011), com dados do Twitdémetro
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José Socrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louca Jerénimo Sousa
27-05-2011(Global 43,60% 32,50% 14,00% 6,00% 3,90%
1389|Tweets 605 452 195 83 54
tweets Negativo 38,00% 230 31,00% 140| 34,00% 66| 31,00% 26| 41,00% 22
Neutro 48,00% 290 57,00% 258| 55,00% 107| 55,00% 46| 50,00% 27
Positivo 14,00% 85| 12,00% 54| 11,00% 21| 14,00% 12 9,00% 5
28-05-2011(Global 50,00% 21,00% 18,90% 5,30% 4,90%
1007|Tweets 504 211 190 53 49
tweets Negativo 27,00% 136] 26,00% 55| 15,00% 29|  23,00% 12 4,00% 2
Neutro 51,00% 257| 65,00% 137| 64,00% 122|  71,00% 38| 76,00% 37
Positivo 22,00% 111 9,00% 19] 21,00% 40 6,00% 3| 20,00% 10
29-05-2011(Global 47,70% 27,40% 15,10% 7,00% 2,70%
1097|Tweets 523 301 166 77 30
tweets Negativo 33,00% 173| 26,00% 78|  14,00% 23|  16,00% 12| 27,00% 8
Neutro 51,00% 267| 55,00% 166| 63,00% 105| 65,00% 50 70,00% 21
Positivo 16,00% 84| 19,00% 57| 23,00% 38| 19,00% 15 3,00% 1
30-05-2011(Global 51,20% 21,20% 19,40% 3,60% 4,60%
1100|Tweets 563 233 213 40 51
tweets Negativo 34,00% 191] 29,00% 68| 17,00% 36| 20,00% 8| 14,00% 7
Neutro 57,00% 321 61,00% 142|  61,00% 130| 60,00% 24|  64,00% 33
Positivo 9,00% 51| 10,00% 23|  22,00% 47| 20,00% 8| 22,00% 11
31-05-2011(Global 49,80% 27,10% 14,00% 6,40% 2,70%
859|Tweets 428 233 120 55 23
tweets Negativo 28,00% 120| 22,00% 51| 30,00% 36| 22,00% 12 9,00% 2
Neutro 63,00% 270 62,00% 144  47,00% 56| 62,00% 34| 82,00% 19
Positivo 9,00% 39| 16,00% 37| 23,00% 28| 16,00% 9 9,00% 2
01-06-2011(Global 59,80% 17,20% 12,70% 6,90% 3,30%
849(Tweets 508 146 108 59 28
tweets Negativo 32,00% 163| 24,00% 35| 22,00% 24|  17,00% 10| 25,00% 7
Neutro 56,00% 284| 59,00% 86| 62,00% 67| 66,00% 39| 68,00% 19
Positivo 12,00% 61| 17,00% 25| 16,00% 17{ 17,00% 10 7,00% 2
02-06-2011(Global 54,20% 20,30% 19,40% 5,00% 1,10%
947|Tweets 513 192 184 48 10
tweets Negativo 28,00% 144  26,00% 50| 27,00% 50| 19,00% 9 0,00% 0
Neutro 57,00% 292| 60,00% 115| 56,00% 103| 64,00% 31| 100,00% 10
Positivo 15,00% 77| 14,00% 27| 17,00% 31| 17,00% 8 0,00% 0
03-06-2011(Global 57,40% 21,00% 14,90% 5,00% 1,60%
975[Tweets 560 205 145 49 16
tweets Negativo 28,00% 157| 23,00% 47| 20,00% 29|  47,00% 23| 25,00% 4
Neutro 57,00% 319 63,00% 129| 61,00% 88| 47,00% 23| 69,00% 11
Positivo 15,00% 84| 14,00% 29| 19,00% 28 6,00% 3 6,00% 1

Fonte: elaboracédo propria (2011), com dados do Twitdmetro
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ANEXOS

ANEXO 1 | Siglas e significados

ARPA
ARPAnNet

B2B
B2C
B2E

Banda Larga
Bebo

Case studies
CERN

Chat

CMC

CMS

CoP

CRM
Cyberspace/

Ciberespaco
Del.icio.us

Desktop

E-commerce

E-mail

Advanced Research Projects Agency

Nome utilizado para referir a primeira versdo da Internet,
desenvolvida pela ARPA

Business to Business/ Empresa para Empresa

Business to Consumer/ Empresa para Consumidor

Business to Employee/ Empresas para Funcionarios

Conceito associado a servi¢os ou ligagdes que permitem veicular, a
grande velocidade, quantidades consideraveis de informacdo, em
débitos superiores a 128 kbps no sentido ascendente.

Rede social criada em 2005 e mais popular em paises de lingua
inglesa.

Estudos de caso

Centre Européen pour la Recherche Nucleaire

Conversacdo; terminologia usada para nomear aplicacbes
informaticas de conversacédo em tempo real.

Computer-Mediated Communication/ Comunicacdo mediada por
computador

Computer-Mediated Spaces/ Espacos mediados por computador
Community of Practice/ Comunidades de pratica

Customer Relationship Management / Gestao da Relagcédo com
Cliente.

Espaco conceptual onde dados, palavras, sentimentos, relacoes,
etc. sdo manifestados por pessoas usando a tecnologia Web.
Comunidade online de contetdos que permite arquivar e catalogar
os sites preferidos e, assim, aceder aos mesmos em qualquer
lugar.

Area de Trabalho do usuério de computador pessoal.

Electronic commerce/ Comércio electrénico; consiste na compra e
venda de produtos e servigos online.

Electronic mail/ Correio electronico; método que permite compor,
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EU-27

EUA
Flickr

Friendster
GeoCities
Hi5

Hits

Hobby
Home Page
HTML
HTTP

INE

iTunes

Link/ Hyperlink

LinkedIn

LiveJournal

enviar e receber mensagens electronicas.

Unido Europeia considerando o total dos 27 paises (Alemanha,
Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre, Dinamarca, Eslovaquia,
Eslovénia, Estonia, Espanha, Finlandia, Franca, Grécia, Hungria,
Irlanda, Itélia, Letdnia, Litudnia, Luxemburgo, Malta, Paises Baixos,
Polonia, Portugal, Republica Checa, Roménia, Suécia, Reino Unido
Estados Unidos da América

Aplicacdo gratuita de Social Media que permite carregar e partilhar
fotografias.

Rede social online langada em 2002.

Servigco de hospedagem de sites.

Rede social online orientada para a utilizacdo pessoal.
Hyperlink-Induced Topic Search; é um algoritmo que analisa links
para definir rankings de visualizacédo de paginas Web.

Passatempo

Pagina de entrada num dado Site

Hypertext Markup Language/ Linguagem de Marcagdo de
Hipertexto e é utilizada para produzir paginas na Web

Hypertext Transfer Protocol/ Protocolo de Transferéncia de
Hipertexto; € um protocolo de comunicacao utilizado para sistemas
de informacao de hipermédia.

Instituto Nacional de Estatistica

Aplicacdo de reproducdo de audio e video, desenvolvido pela
Apple, para reproduzir e organizar muasica digital, arquivos de video
e para compra de arquivos de media digital.

Ligacdo ou hiperligacdo; é uma referéncia, feita hum documento
em hipertexto, a outras partes deste documento ou a outro
documento.

Rede social online dirigida a empresas e profissionais que
pretendem fazer novos contactos profissionais ou manter-se em
contacto com o0s actuais e anteriores colegas, fornecedores e
clientes.

Comunidade virtual onde os utilizadores da Internet podem manter
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Login

Long Tail

Marketing Viral

MODEM

MySpace

NUTS I

Online/ Offline

Page Views

um blogue, um jornal ou um diario.

Processo através do qual se acede a um sistema informatico e
controlado através da identificacdo e autenticacdo do utilizador
(com credenciais fornecidas por esse mesmo utilizador).

Efeito de Cauda Longa; expressdo utilizada na estatistica para
identificar distribuicbes de dados da curva de Pareto, onde o
volume de dados é classificado de forma decrescente.

Compreende o conjunto de ferramentas de marketing, que
procuram utilizar os Social Media para produzir aumentos
exponenciais e rapidos de conhecimento de marca, numa
velocidade semelhante a propagacdo de um virus. A expressao
Marketing Viral utiliza-se para accdes especialmente pensadas e
intencionais. Para acg¢des nao intencionais, usa-se a expressao
fendmeno viral ou accéo viral (mas sem associa¢cdo ao Marketing).
Modulator-Demodulator; aparelho que transforma os sinais digitais
em sons que podem ser transmitidos pelo sistema telefonico, que
sdo descodificados pelo modem receptor; também é usado para
aparelhos que modulam sinais digitais na forma de sinais
analégicos, como por exemplo os modems usados nos sistemas de
acesso a Internet via cabo ou ADSL - Asymmetric Digital
Subscriber Line, assim como em algumas arquitecturas de rede.
Rede social interactiva, criada em 2003, com fotos, blogues e perfis
de usuario. Inclui um sistema interno de e-mail, féruns e grupos.
NUTS - Nomenclature of territorial units for statistics; € um sistema
hierarquico para divider o territério econémico da Unido Europeia.
O NUTS Il ou NUTS 2 refere-se ao nivel 2 de desagregacao,
geralmente utilizado para a aplicacdo das politicas regionais
europeias.

Quando usado ligado a meios de comunicacdo, “online” esta
relacionado com a Internet, o ambiente Web e a conectividade,
enquanto que o termo offline estd ligado aos meios mais
tradicionais.

Visualizacdo de paginas; € um indicador utilizado pelos servidores
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Password

PC
PEC

PicBadges

Post

Read-Write

Retweet

Self-service

Servidores

Site/ Web site

Smartphones

web para medir a visibilidade de um site ou de grupo de arquivos
ou parte de um portal na internet.

Palavra-chave; na linguagem informatica, € usada para autenticar
utilizadores e conceder-lhes privilégios ou permitir-lhes o acesso a
informacgdes personalizadas do sistema.

Portable computer/ Computador portéatil

Programa de Estabilidade e Crescimento, apresentado pelo XVIII
Governo Constitucional de Portugal para combater o sobre
endividamento do estado portugués. Este programa teve quatro
versodes entre Marco de 2010 e Marco de 2011.

Aplicagéo gratuita de Social Media que permite criar crachas para
empresas, marcas, ideais e que, ao fazer download, sédo aplicados
as fotografias de perfil dos utilizadores do Facebook e/ou do
Twitter.

Mensagem publicada para uma comunidade virtual, blogue, grupo
de discussao, lista de correio ou forum de discussédo. Em portugués
é referida a expressao “publicacao”.

Refere-se ao conceito um ficheiro que é publicado por um utilizador
e que pode ser actualizado e até apagado por outro.

Expressao utilizada quando se replica uma publicacdo que outro
utilizador do Twitter escreveu, de forma a propagar entre 0S N0Ss0s
seguidores, e dando crédito ao criador original.

Auto-servigo; o proprio utilizador € que fornece a si mesmo o
servigo.

Sistema de computacdo que fornece servicos a uma rede de
computadores

Sitio web; grupo conectado de paginas na World Wide Web visto
como uma Unica entidade, normalmente geridas por uma dada
pessoa ou organizacao e dedicadas a um dado tépico ou a varios
tépicos relacionados.

Sao telemdéveis que englobam muitas das principais tecnologias de
comunicacdo e servicos que existem num computador portatil,

como por exemplo acesso a e-mails, mensagens instantaneas,
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SNS

Software

Targets

TCP/IP

TheGlobe.com

Tweets

Twittar

UGC

UCLA

UCSB

UMIC -
Agéncia para a
Sociedade do
Conhecimento,
IP

URL

Web-based

application

Internet, GPS, entre outros.

Social Network Sites / Sitios de redes sociais

Parte ndo fisica do computador, também chamada de parte logica.
A parte de software compreende os dados também, porém, o termo
software é empregado basicamente para programas ou aplicativos.
Segmento-alvo

Transmission Control Protocol/ Internet Protocol; Protocolo de
Controle de Transmissao/ Protocolo de Interconexao; conjunto de
protocolos de comunicagao entre computadores em rede
Comunidade online mundial como utilizadores registados e criada
em 1995. Os utilizadores podiam personalizar as suas experiéncias
online e publicar contetdos préprios e também interagir com outros
utilizadores.

Expressao utilizada para nomear as publicacbes realizadas no

Twitter

Expressao utilizada para nomear o acto de colocar publicacbes no
Twitter

User Generated Content / Contetidos Gerados pelo Utilizador
University of California Los Angeles

University of California Santa Barbara

Organismo publico portugués, integrado no Ministério da Educacao
e Ciéncia, que tem como missdo coordenar as politicas para a
sociedade da informacdo e mobiliza-la através da promoc¢édo de
actividades de divulgacao, qualificacdo e investigacdo, promover o
desenvolvimento tecnoldgico e a criagdo de conhecimento por
entidades do sistema cientifico e tecnolégico e por empresas, e
estimular o desenvolvimento da e-Ciéncia.

Uniform Resource Locator; € uma sequéncia de texto formatada
utilizada para identificar documentos e outros recursos presentes
na Internet.

Expressao utilizada para referir uma dada aplicacao que é acedida

através da Internet através da utilizacdo de um Web browser.

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 213



Web browsers/

Browser

Web design
Wikipedia

Wireless

Word-of-mouth

Word Wide
Web/ Web
YouTube

Programa que habilita os seus utilizadores a interagirem com
documentos HTML hospedados num servidor Web; sao utilizados
para descodificar a informagéo na web.

Design especifico para contetudos web.

Projecto colaborativo de enciclopédia multilingue livre, baseado na
Web.

Tecnologia sem fios; qualquer forma de conexdo entre um sistema
transmissor e um ou mais sistemas receptores que ndo requeiram
0 uso de fios.

Passa palavra; hoje em dia a expressao ja ndo se limita a ser
associacdo a transmissado de informacéo oral entre duas pessoas,
mas abrange também a transmissao sobre outras formas.

Sistema de documentos em hipermédia que sao interligados e
executados na Internet.

Comunidade online de conteddos que permite aos utilizadores
registados carregar e compartilhar videos em formato digital.
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ANEXO 2 | Dimensdes utilizadas por Kaplan e Haenlein (2010) na classificagdo

de Social Media: Social Presence/Media Richness (presenca social/riqueza do

meio) e Self Presence/Self Disclosure (presenca pessoal/auto-revelacdo) —

explicacéo

Social Presence/Media Richness: as teorias de Presenca Social de Short,
Williams e Christie (1976) referem que a “presenca social” do meio de
comunicacdo acaba por ser influenciada pela intimidade (interpessoal vs.
mediacdo) e pelo imediatismo (assincronico vs. sincrénico) do meio utilizado. A
presenca social sera expectavelmente menor quando ha mediacdo (ex: sera
menor por telefone do que numa conversa cara-a-cara) € para meios
assincrénicos (ex. sera menor comunicando por e-mail do que num “live chat”).
Também é referido que, quanto maior a presenca social de cada meio, maior a
influéncia que cada uma das partes tem sobre os comportamentos do outro.
Intimamente ligado a ideia de Presenca Social estd o conceito de Riqueza do
meio de comunicacao. A teoria da Riqueza do Meio (Daft & Lengel, 1986) baseia-
-Se na assumpcao que o objectivo de comunicar é resolver a ambiguidade e
reduzir a incerteza. E que cada meio difere no grau de riqueza que possui, isto é,
na quantidade de informagcdo que permite transmitir num dado intervalo de
tempo. E, por isso, alguns meios de comunicagédo s&o mais eficazes a resolver a
ambiguidade e a incerteza que outros.

Self Presence/Self Disclosure: o conceito de presenca pessoal e auto-revelacao
vem da assumpc¢do que em qualquer interaccao pessoal os individuos desejam
controlar a impressao que as outras pessoas criam sobre si (Goffman, 1959). O
objectivo é influenciar positivamente e criar uma imagem consistente com a
propria identidade. No caso do mundo Web, esta apresentacéo € feita através de
auto-revelacdo, ou seja, de forma consciente ou inconsciente revelamos
informacédo pessoal (ex.. pensamentos, sentimentos, preferéncias, etc.) que

serdo consistentes com a imagem que se pretende transmitir.
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ANEXO 3 | The Conversation Prism: terceira verséo

Brian Solis e Jesse Thomas criaram, em 2008, a “Conversation Prism” que “da uma
visao de todo o universo dos Social Media, categorizando e organizado pela forma
como as pessoas usam cada uma das redes (www.briansolis.com, 2009)” e que

actualmente, ja vai na sua terceira versao, onde surgem 28 categorias
(www.theconversationprism.com).
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ANEXO 4 | O Mapa Mundo das Redes Sociais

The world map of social networks
1; Ny

United Kingdom

Russia

W VEontakte

[ W Cdnoklassniki
Dominating net-
works according
to country

31‘ Renten

India
mF

Egypt

Social networks with the largest
number of registered users,
mln people

South Africa Australia

| Fa
T

www.rian.ru

RIANOVOST] 8 2011

Fonte: www.rian.ru (2011)
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ANEXO 5 | Evolucédo do Facebook e distribuicdo geogréfica

Em 2010 (ver figura 8):

Fonte: SocialBakers.com, 2011

» aumento do namero de utilizadores nesse ano foi superior a 74%

» 0s paises com maior nimero de utilizadores sao os Estados Unidos, Indonésia e
o Reino Unido, sendo que o ToplO de paises representam 59% do total de
utilizadores do Facebook.

» ao nivel do perfil etario de utilizadores, a maior parte situa-se entre os 18 e 24
anos (32%) , seguido do grupo dos 25-34 (26%)).

Em Setembro de 2011:

Fonte: Checkfacebook.com, 9 de Setembro de 2011

= 727 milhdes de utilizadores

» Rede social com maior numero de utilizadores activos

» Estados Unidos da América € o pais com maior numero de utilizadores

Audiéncia Global, 10 Maiores Paises e Paises com maior crescimento no Facebook:

Global Audience: 727,924,640
© About CheckFacebook.com

% Online Population

| Zoom Out

g
-

Lissrs
11800 1 [ [ R

Mot Pictured: Hong Kong, Maldives, Palestine, Singapore, Talwan

10 Largest Courtries 10 Fastest Growing Over Past Week

1. United States 154923900 1 Canada 285% 461300
2. Indonesia 40139480 2. Ghana 283% 20640
3 India 34609480 3 Singapore 282% 70020
4. Turkey 30422080 4. Bulgara 273% 57,760
5 United Kingdom 29208940 5 Brazl 214 % 552 060
6. Mexico 28734220 6. Kuwait 154% 13300
7. Brazl 26392260 7 Paraguay 153% 12340
B. Philippines 26249780 8. Irag 136% 14,060
9 France 22500080 9 ElSahador 114% 12900
410. Gemany 20,741,880 10 Bolwa 082% 12,180

Fonte: checkfacebook.com (9 de Setembro 2011)
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ANEXO 6 | Paises e Areas ordenadas por n° de habitantes em 2011

Posicao Pais ou Area Populacéo

1 China 1.336.718.015
2 india 1.189.172.906
3 Estados Unidos da América 311.050.977
4 Indonésia 245.613.043
5 Brasil 203.429.773
6 Paquistao 187.342.721
7 Nigéria 165.822.569
8 Bangladesh 158.570.535
9 Russia 138.739.892
10 Japéo 127.469.543

Fonte: U.S. Census Bureau - International Data Base consultado a 4 de Agosto de 2011
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ANEXO 7 | Infografia com dados sobre o Twitter (linguas e Top 10 de paises)

International and demographics

Languages used on Twitter

‘T:'

5&% English

JE 61%

40/

7 P Other

20| qn;%?’se Japanese Spanish 18%

. % 4%

o [ | n
Language

Top 10 countries (percent of site traffic)

7.[*] Canada 2,4%

5. [ United Kingdem 5,9%
1,55 United States 33,3% 4, [ Germany 6,5%

3. e|1apan 7,1%

9. @l Austratia 1,8% ff

Data compiled for you by
Website-Monitoring.com in Aprl 2010 :
Data sources: businessinsider.com, 140¢haracters.com, 1'.\'-'r\u'”=' P“ ih ﬂ--.;. r\\ﬂ Wil ] c!,, 0
alaxa.com, barracudalabs.nel, blog.twitter.com, JJ@Q@jLE@ i MI@‘I’L ﬂt@l'ﬁ’ m\ﬂ}
compate.com, crunchbasa.com, quanteast.com,
themetricsystem_rjmetrics_.com, twitter.com,
twittown.com, wikipedia.com.

Fonte: Digitalbuzzblog.com (12 de Maio de 2010)
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ANEXO 8 | Infografia Facebook vs. Twitter em 2010

facebook vs. Ewitter

a breakdown of 2010 social demographics

total users

Gender
Men

Women

Income
150k or more
100K - 150k

76k - 100k

55+
4510 54
3510 44

Education

Other

High School

106 Million

total users

27 0/0 login everyday

Gender
Men £

Women 5

Income

I digital

Fonte: Becker (2011)
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ANEXO 9 | UTILIZACAO DA INTERNET E DAS REDES SOCIAIS EM PORTUGAL

— detalhe sobre os estudos e relatorios usados

Relatério “A Utilizagdo da Internet em Portugal 2010 - UMIC”: estudo efectuado
no ambito do WIP — World Internet Project (em que a participacdo de Portugal é
assegurada pelo LINI — Lisbon Internet and Networks International Research
Programme), no ambito de um protocolo de colaboragéo entre o CIES — Centro
de Investigacao e Estudos de Sociologia (que integra o LINI) e a UMIC — Agéncia
para a Sociedade do Conhecimento, IP. A realizagdo do estudo foi efectuada
pela OberCom — Observatério da Comunicagéo, entre 14 e 25 de Maio de 2010,
através de 1258 entrevistas a individuos com 15 e mais anos de idade,
residentes em Portugal Continental.

Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacao pelas
Familias 2010: divulgado a 5 de Novembro de 2010 e realizado pelo INE-Instituto
Nacional de Estatistica, também com a colaboracao da UMIC.

Site www.internetworldstats.com: site que relne estatisticas, de todos os paises
e regibes do mundo, sobre a utlizagdo da Internet, e-commerce e
telecomunicagodes.

Site da ACEPI — Associacao de Comércio Electronico e Publicidade Interactiva,
em www.acepi.pt.

NetPanel: estudo nacional de audiéncias de Internet da Marktest, iniciado em
2002, e que reune informacdo genérica sobre o comportamento dos portugueses
na utilizacdo da Internet, a partir de um painel de utilizacdo doméstica.
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ANEXO 10 | Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam computador e internet,
2006-2010 (%)

2006 2007 2008 2009 2010
O Com putador B Internet

Fonte: INE - Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacéao
e da Comunicacao pelas Familias 2010 (Novembro 2010)
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ANEXO 11 | TAXA DE PENETRACAO E CRESCIMENTO DA INTERNET NA

UNIAO EUROPEIA

Fonte: www.internetworldstats.com, 16 de Agosto de 2011

Pais Populagéo Utiliz. Internet Penetracao Cérzixs)gr;g 1n i;’
1|Suécia 9.088.728 8.397.900 92.4% 107.5 %
2|Paises Baixos 16.847.007 14.872.200 88.3% 281.3 %
3|Dinamarca 5.529.888 4,750.500 85.9 % 143.6 %
4|Finlandia 5.259.250 4.480.900 85.2 % 132.5 %
5|Luxemburgo 503.302 424.500 84.3 % 324.5 %
6|Reino Unido 62.698.362 51.442.100 82.0% 234.0 %
7|Alemanha 81.471.834 65.125.000 79.9 % 171.4 %
8|Bélgica 10.431.477 8.113.200 77.8% 305.7 %
9|Estoénia 1.282.963 971.700 75.7 % 165.1 %

10|Austria 8.217.280 6.143.600 74.8 % 192.6 %
11|Eslovaquia 5.477.038 4.063.600 74.2 % 525.2 %
12{Franca 62.102.719 45.262.000 69.5 % 432.5 %
13|Letdnia 2.204.708 1.503.400 68.2 % 902.3 %
14|Republica Checa 10.190.213 6.680.800 65.6 % 568.1 %
15(Irlanda 4.670.976 3.042.600 65.1 % 288.1 %
16|Eslovénia 2.000.092 1.298.500 64.9 % 332.8 %
17|Espanha 46.754.784 29.093.984 62.2% 440.0 %
18[Hungria 9.973.062 6.176.400 61.9% 763.8 %
19(Litudna 3.535.547 2.103.471 59.5 % 834.9 %
20|Malta 408.333 240.600 58.9 % 501.5 %
21|Polénia 38.441.588 22.452.100 58.4 % 701.9 %
22|ltalia 61.016.804 30.026.400 49.2 % 1275 %
23|Portugal 10.760.305 5.168.800 48.0 % 106.8 %
24|Bulgaria 7.093.635 3.395.000 47.9 % 689.5 %
25|Grécia 10.760.136 4,970.700 46.2 % 397.1 %
26| Chipre 1.120.489 433.900 38.7% 261.6 %
27|Roménia 21.904.551 7.786.700 35.5% 873.3 %

Tabela adaptada dos dados recolhidos no InternetWorldStats.com (16 de Agosto de 2011)
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ANEXO 12 | TIPOS DE UTILIZACAO DA INTERNET EM PORTUGAL - DETALHE
Fonte: Relatoério “A Utilizacao da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010)

Comunicacao:

Nos aspectos ligados a comunicacédo, sobressai 0 envio de e-mails e as mensagens
instantdneas. Mas também se destaca a utilizacdo das redes sociais, com 31,1%
dos internautas a referir que o faz diariamente/varias vezes ao dia (figura A).

Figura A - Utilizacdes: Comunicacao (%)

Rt BT BT R
SCiais
blogue
e e s G 105 WAEsN 70
através da Internet

B e T oo [N 1sa | 13
prupos de discussio

wntizar e, (6 SIS s

S ——

] 20 A0 L] ] 100

Bns /nr Mnenca M mencs frequente @ memsalmente M semanalmente B diariamenta [ virias vezes ao dia

O estudo efectuado também refere que nas actividades de comunicacéo,
aparecem as mulheres com maiores taxas de utilizacdo, excepto nos chats e
grupos de discussdo onde ha mais homens a referir a participacdo. Mas as
diferencas entre géneros sédo pequenas, sendo que a actividade onde se verifica
a maior diferenca € na utilizacdo de redes sociais, com 60,7% das mulheres a
referirem a sua utilizagdo contra 52,3% dos homens.

Ao nivel de perfil etario, as faixas mais jovens (dos 15-24 e 25-34) aparecem em
1° e 2° lugar nas redes sociais, trabalhar no préprio blogue, chats e grupos de
discussdo e mensagens instantaneas. Constata-se que enviar emails com
anexos ou normais € uma actividade mais referida nas idades mais avancadas
(55-64 e +65).
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Entretenimento:

Nas actividades consideradas de entretenimento, a que tem maior regularidade é a
navegacdo sem um objectivo concreto (62%), seguida da jogar jogos (38%),
consultar sites/jornais de desporto (36%) e fazer download de musicas (35%) (figura
B).

Figura B — Utilizac6es: Entretenimento (%)

utilizar programas de partilha deficheiros
consultar sitesfjornais sobre desporto 0

Lerfeonsultar livros online O

fazer downlload de séries TVO

fazer download de filmes 0

fazer downloads de musica 0

wisitar sites com conteddos para adultos

navegar na Internet sem objectivos concretos
auvir uma estacdo de radio online

fazer download ou ver videos /filmes online (

fazer download ou ouwir mdsica online 0

Jogar jogos 0

0 20 40 &0 a0 100

B s fnr @ nunca W menos frequente B mens almente M semanal mente @ diariamente [ warias vezes ao dia

A nivel de géneros, sdo os homens que apresentam sempre taxas mais elevadas,
excepto na “visita a sites religiosos/espirituais”. As actividades que apresentam
maiores gaps entre homens e mulheres séo a consulta de sites/jornais de desporto,
a utilizacdo de programas de partilha de ficheiros, os jogos e 0 acesso a sites com
conteudos para adultos.

Em relacdo ao perfil etario, a percentagem de utilizadores que fazem navegacéao
sem fins concretos diminui inversamente com a idade. Adicionalmente, as
actividades com maior peso de jovens sao 0s jogos online, downloads e visualizacéo
de musica e filmes e programas de partilha de ficheiros. Ja na consulta de
sites/jornais de desporto a faixa etaria com mais peso € a de 55-64 anos. E a faixa
de + 65 anos é a que aparece em primeiro lugar na leitura e consulta de livros
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online, aparecendo também com um peso acima de outras faixas etarias no “ouvir

uma estacao de radio online” e na consulta de sites/jornais de desporto.

Informacao:

Nas actividades de informacdo, a que regista uma regularidade significativa € a
procura de noticias, com 69% de internautas a referirem fazé-lo mensal, semanal ou
diariamente/varias vezes ao dia. De seguida, as actividades com mais peso sdo as
de utilizacdo da Wikipedia ou outras enciclopédias (40%), a procura de contetdos
humoristicos (35%), de contetddos de saude (34%) e a leitura de blogues (33%)
(figura C).

Figura C — Utilizac8es: Informacao (%)
utilizar o twitter 0 5. 3,0

ler blogues

usar a Wikipedia ou outras enciclopédias online 1

procurar informagdo sobre sadde(

procurar anedotas & outros conteudos humoristicos 1

procurar emprego/trabalhec 0 3,8 5.6

precurar informacio sobre viagens

procurar noticias

0 20 40 &0 &0 100

Hns /or Bpunca B menos frequente B mensalmente @ sermanalmente ® diariamente f vérias vezes ao dia

Ao nivel de géneros, as actividades informativas também sdo mais referidas pelas
mulheres, com excepcédo para a procura de noticias, mas as diferencas registadas
sdo pequenas (a maior diferenca € no item de “informacédo sobre saude”).

Ao nivel de idades, o escaldao + 65 anos aparece em 1° lugar na informacéo ligada a
saude e viagens, mas nao tem qualquer expressao nos itens de procura de trabalho
e utilizacdo do Twitter. Na procura de noticias constata-se um maior peso dos
utilizadores entre os 25 e 44 anos. Ja as actividades onde a faixa mais nova tem

maior peso sao o Twitter, ler blogues, usar a Wikipedia e procurar emprego.
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Outros:

Bens e Servicos: Nestas actividades, o maior peso vai para aspectos
informativos, em detrimentos dos transaccionais. 47% dos utilizadores
procura regularmente informacdo sobre produtos e 21% I|é criticas de
outros utilizadores, sendo que apenas 20% usar regularmente a Internet

para pagar contas (figura D).

Figura D — UtilizacBes: Bens e Servigcos (%)

ler criticas @ produtes feitas por owtros internautas
faZer @5 compras do super nerca do atavés da Internst
irvestic em balsa fundos de inwvestimento

utilizar servigos de e-toankinghome-banking

P gar ek

latir resirvas disviagens alravis da Inbérnat

adguirir bens ou serviges através da Internet

procurar informa glo sobre wm produto

1] 20 40 &0 80 100
Epns/nr Eounca ®menos freqguente ® mensalmente = semanalmente = diariamente varias vezes ao dia

Educacédo: nesta area, o maior peso vai para a procura ou verificacdo de
factos, com uma utilizacéo regular de 42% dos internautas. De seguida,
aparece a procura de definicbes de palavras (33%) e a busca de

informacé&o para a escola/universidade (28%) (figura E).

Figura E — UtilizacGes: Educacéo (%)
participar num programa de educacdo a distdncia

procurar informagio para a escolafuniversidade

procurar ou verificar um facto

procurar a definigio de uma palavra

|
]

0 20 40 &0 80 100

B ns /or B nunca B menos frequente B mensalmente B semanalmente B diariamente [ virias vezes ao dia
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ANEXO 13 | TIPOS DE UTILIZACAO DA INTERNET EM PORTUGAL — UGC/CGU
Fonte: Relatorio “A Utilizacdo da Internet em Portugal 2010 — UMIC” (UMIC, 2010)

Actividades relacionados com CGU, por género (%)

Na maior parte das actividades ndo se encontram diferencas significativas entre
homens e mulheres. Onde se verificam as maiores diferencas i) com maior
preponderancia de mulheres, ao nivel do upload de fotografias (25% mulheres vs.
22% homens); ii) com maior preponderancia dos homens, ao nivel da pontuacéo a
produtos/servigos/pessoas (12% mulheres vs. 16% homens), manutencéo de blogue
pessoal (18% mulheres vs. 21% homens) e edicdo de conteidos em enciclopédias
(17% mulheres vs. 21% homens) (figura A).

Figura A — Actividades relacionados com CGU, por género (%)

escrever/acrascentar conteddos num blague pessoal
partilhar online conteddos criados/feditados porsi
fazer uploads de videoas de masica
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enciclopddias anline
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farer upl oad de videos ou filmes

fazer upload de fotografias
fazer actuali zagdes do status em programas de M ou ;
redes sociais

criarfactualizar um site pessoa

criar conteddos atrawés de material pré-existente online

dar pontuacio a produtos fservi cos//pessoas atraviés de "
sistemas online de avaliagio
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ANEXO 14 | Dados do IBM Institute for Business Value Analysis, CRM Study
(2011)
Fonte: IBM Corporation (2011b)

Neste relatério produzido pela IBM Corporation - Global Business Services sao
apresentados os resultados de um estudo realizado junto de 1056 consumidores dos
EUA, Canada, Reino Unido, Franca, Alemanha, india, China, Austrélia e de 351
gestores dos mesmos paises (excepto do Canadd) e de sectores diversos
(Distribuigéo, Telecomunicagdes, Servicos Financeiros, Sector Industrial e Sector
Publico/Saude). E h& algumas consideracdes relevantes para a definicdo das
estratégias, objectivos e respectiva medi¢do dos Social Media:

1° nas razdes apontadas para aceder a plataformas de Social Media destaca-se a
vertente pessoal, nomeadamente a componente de socializacao (ligacdo a amigos e
familia com 70%), aparecendo a interaccdo com marcas apenas em 10° lugar e com

23% dos consumidores inquiridos (figura A);

Figura A — Motivos porque os consumidores vao a sites de Social Media ou Redes Sociais (%)

Reasons consumers go to social media or social networking sites
s —— 7 () -/,
I 49%
T 46%
I 42%
T 39%
T 38%
— 38%
I 28%
I 26%
e 230,

Connect with friends and family
Access news

Access entertainment

Share opinion

Access reviews

Meet people

Share media

Research for work

Get deals

Interact with brands

Network for work
Write blog
Access education

Search jobs

I 22%
[ 22%
I 22%
I 20%

Other [ .04%

Note: Sample size N=1055.
Source: IBM Institute for Business Value analysis. CRM Study 2011

2° No ranking de motivos referidos para interagir com empresas através de Social

Media, ha um gap entre aquilo que os consumidores realmente desejam e 0 que 0S

gestores pensam que os consumidores desejam (figura B):

= no top 5 dos consumidores aparece obter descontos (61%), comprar (55%),
verificar a avaliacdo e ranking de produtos (53%), obter informacéo geral (53%) e
obter informagé&o exclusiva (52%);
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= Ja os gestores pensam que o top 5 do que os consumidores querem €é saber
sobre novos produtos (73%), obter informacéo geral (71%), submeter a opiniao
sobre produtos/servicos (69%), obter informacéo exclusiva (68%) e verificar a
avaliacdo e ranking de produtos (67%).

curiosamente, 0s gestores colocam em ultimo lugar os motivos apontados pelos
consumidores: comprar (60%) e obter descontos (60%).

0S gestores pensam que os consumidores procuram, sobretudo informacéo,
colocando estes aspectos em primeiro lugar

0S gestores parecem achar que na interaccdo com as empresas 0S
consumidores procuram, sobretudo, envolverem-se com a empresa, de forma a
sentirem-se ligados (61%) e fazerem parte de uma comunidade (61%), quando
0s consumidores atribuem um peso muito menor a estes aspectos (33% e 22%

respectivamente).

Figura B — Ranking de consumidores versus Ranking empresarial (%)
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Source: |BM Institute for Business Walue anabysis, (RM Study 2011,
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ANEXO 15 | Cem métricas de Social Media, referidas no artigo de “100 Ways To

Measure Social Media”, David Berkowitz

© ©® N o g~ w DR

N e O e e =
N~ o 00 W DN R O

Volume of consumer-created buzz for a brand based on number of posts
Amount of buzz based on number of impressions

Shift in buzz over time

Buzz by time of day / daypart

Seasonality of buzz

Competitive buzz

Buzz by category / topic

Buzz by social channel (forums, social networks, blogs, Twitter, etc.)

Buzz by stage in purchase funnel (e.g., researching vs. completing transaction vs. post-purchase)

. Asset popularity (e.g., if several videos are available to embed, which is used more)
. Mainstream media mentions

. Fans

. Followers

. Friends

. Growth rate of fans, followers, and friends

. Rate of virality / pass-along
. Change in virality rates over time
18.

Second-degree reach (connections to fans, followers, and friends exposed - by people or

impressions)

19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

Embeds / Installs

Downloads

Uploads

User-initiated views (e.g., for videos)

Ratio of embeds or favoriting to views

Likes / favorites

Comments

Ratings

Social bookmarks

Subscriptions (RSS, podcasts, video series)

Pageviews (for blogs, microsites, etc.)

Effective CPM based on spend per impressions received

Change in search engine rankings for the site linked to through social media
Change in search engine share of voice for all social sites promoting the brand
Increase in searches due to social activity

Percentage of buzz containing links

Links ranked by influence of publishers

Percentage of buzz containing multimedia (images, video, audio)
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37.
38.
39.
40.
41,
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.

Share of voice on social sites when running earned and paid media in same environment
Influence of consumers reached

Influence of publishers reached (e.g., blogs)

Influence of brands participating in social channels

Demographics of target audience engaged with social channels

Demographics of audience reached through social media

Social media habits/interests of target audience

Geography of participating consumers

Sentiment by volume of posts

Sentiment by volume of impressions

Shift in sentiment before, during, and after social marketing programs

Languages spoken by participating consumers

Time spent with distributed content

Time spent on site through social media referrals

Method of content discovery (search, pass-along, discovery engines, etc.)

Clicks

Percentage of traffic generated from earned media

View-throughs

Number of interactions

Interaction/engagement rate

Frequency of social interactions per consumer

Percentage of videos viewed

Polls taken / votes received

Brand association

Purchase consideration

Number of user-generated submissions received

Exposures of virtual gifts

Number of virtual gifts given

Relative popularity of content

Tags added

Attributes of tags (e.g., how well they match the brand's perception of itself)
Registrations from third-party social logins (e.g., Facebook Connect, Twitter OAuth)
Registrations by channel (e.g., Web, desktop application, mobile application, SMS, etc.)
Contest entries

Number of chat room participants

Wiki contributors

Impact of offline marketing/events on social marketing programs or buzz
User-generated content created that can be used by the marketer in other channels
Customers assisted
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76. Savings per customer assisted through direct social media interactions compared to other
channels (e.g., call centers, in-store)

77. Savings generated by enabling customers to connect with each other

78. Impact on first contact resolution (FCR) (hat tip to Forrester Research for that one)
79. Customer satisfaction

80. Volume of customer feedback generated

81. Research & development time saved based on feedback from social media
82. Suggestions implemented from social feedback

83. Costs saved from not spending on traditional research

84. Impact on online sales

85. Impact on offline sales

86. Discount redemption rate

87. Impact on other offline behavior (e.g., TV tune-in)

88. Leads generated

89. Products sampled

90. Visits to store locator pages

91. Conversion change due to user ratings, reviews

92. Rate of customer/visitor retention

93. Impact on customer lifetime value

94. Customer acquisition / retention costs through social media

95. Change in market share

96. Earned media's impact on results from paid media

97. Responses to socially posted events

98. Attendance generated at in-person events

99. Employees reached (for internal programs)

100. Job applications received
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ANEXO 16 | Pilares da Medi¢c&o do Social Media, segundo Murdough (2009)

1. Reach/Alcance: monitoriza a quantidade de referéncias a uma marca, mas

também a qualidade dos autores dessas referéncias, pois nem todos tém a
mesma importancia. Também interessa perceber onde essas discussoes
ocorrem (no Twitter, no Facebook, no MySpace, no YouTube, em Foruns, em
Blogues, etc.) para perceber a velocidade de propagacdo e se devemos

desenvolver uma presenca active em algumas destas ferramentas.

Discussions/Discussdes: perceber os tépicos e temas discutidos e o0s
sentimentos dessas mensagens. Ao longo do tempo, as empresas que
cultivarem relacdes proximas com a audiéncia, através de conversas regulares e
topicos de interesse, poderdo influenciar mais facilmente tépicos futuros e as

percepcdes dessas audiéncias.

Outcomes/Resultados: monitorizar indicadores de envolvimento e intengao (por
exemplo, n° de leads, n°® de compras). Mesmo que ndo seja o primeiro objectivo,
para conseguir atribuir algum valor econémico aos esforcos de Social Media ha
gue acompanhar os resultados comportamentais. Estes devem ser avaliados
com a mesma perspectiva usada para outras fontes de geracao de trafego para o
website da empresa (por exemplo, SEO - Search Engine Optimization, SEM -

Search Engine Marketing, Direct/ Bookmarked, E-mail).
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ANEXO 17 | Exemplo de dashboard de Social Media, segundo Murdough (2009)

Este exemplo (figura A) possui um sumario executivo com uma breve descricao das
principais observacbes, um diagnostico de performance e oportunidades de
optimizacdo, para além de um mapa geografico que permite visualizar onde as
discussdes sdo mais activas. Depois, o relatério aparece agregado de acordo com

os trés pilares ja referidos:

Figura A — Exemplo de um Social Media Dashboard
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» Alcance: quantas menc¢des da marca ha na web? Quantos utilizadores estdo a
gerar estas mencdes? Onde é que estdo a ocorrer (por exemplo, Twitter, redes
sociais, blogues, féruns on-line)? Qual o grau de influéncia social desses

utilizadores?...
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= Discussfes: Qual o tépico ou tema principal nas varias discussées? Como € que
estes topicos estdo em relacdo aos temas e tdpicas que a marca pretende que
sejam falados? Qual o tom das mencdes: positivo ou negativo? Quais sdo as
palavras mais proeminentes referidas nos comentarios positivos e nos
negativos?

» Resultado: qual o nivel de envolvimento resultante dos esforgos de Social Media
da empresa? Quais as ferramentas de Social Media que geram mais intencéo de
compra: e-mail, blogues, Facebook, Twitter, SEO - Search Engine Optimization,
SEM - Search Engine Marketing, Direct/ Bookmarked?
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ANEXO 18 | Facebook Insights: descricéo

O Facebook Insights fornece métricas especificas sobre fas (por exemplo, taxa de
crescimento, adesdo e saida de fas), comentarios e likes efectuados, conteddos
mais comentados, dados demogréficos, areas mais vistas de uma dada péagina, etc.
Este servico € gratuito, mas sé esta disponivel para paginas com mais de 30
Amigos/Fas e apenas aos administradores de paginas e/ou aos criadores de
plataformas para o Facebook podem aceder a informacdo das suas respectivas
paginas. Actualmente, esta ferramenta apenas mede a actividade dos F&s, nédo
permitindo aceder a dados sobre “Nao Fas” (por exemplo, quem viu a pagina, mas
nao aderiu) (figura A e B).

Figura A — Imagem do Facebook Insights: post views diarios e feedback totais

Post Feedback”

21,3484... 99

Daily Story Feedback”
Buaes B Con B unsub

Massage Posted = Impressions Fondback
July 22 at 2:02pm B %
Juy 22 ot 2:00pm b %
July 22 2t 1:59pm L 0%
Juby 22 % 1:56pm ] %
July 21 2t 1i49pm 1,058 5%
Judy 20 o 1:01pm 652 015 %
nily 18 at B:15am 571 035 %
Iy 15 at 9:378m 718 070%

naly 13 8t 12:33pm 7is

Fonte: http://searchenginewatch.com, 28 de Julho de 2011

Figura B — Imagem do Facebook Insights: Page Views — total e Unicas
Activity
Page\ﬁews?

[#]Page Views [¥]
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N

June 30 Juby 5 July 10 Juby 14 Juby 19

Fonte: http://www.socialf5.com, 27 de Julho de 2011
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ANEXO 19 | Google Analytics: descrigao

O Google Analytics é uma ferramenta gratuita da Google para medir o trafego de
websites, com diferentes métricas disponiveis. Basta possuir uma conta de e-mail da
Google e, com esta ferramenta, podem ser medidos varios websites em simultaneo,
inclusive paginas de Fas criadas para o Facebook e paginas de perfil do Twitter.
Também aqui, s6 os Administradores das paginas de Facebook e do Twitter poderéo

recorrer a esta ferramenta, uma vez que para fazer a programacado das medi¢cdes

serd necessario introduzir codigos a que so6 estes tém acesso. (figuras A)

Figura A — Imagem do Google Analytics — paises de origem do trafego

»
L
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13,510 visits came from 133 countriesiterritories
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13,510 1.71 00303

Fonte: http://www.socialf5.com, 27 de Julho de 2011
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ANEXO 20 | 4 P’'s e 4 C's do Marketing: Breve descricao

4 P’s:

Product/Produto: € o bem ou servico oferecido ao mercado para satisfazer uma
dada necessidade. Esta ferramenta agrega a definicdo de questdes ligadas com
a gama de produtos e ou servicos, a qualidade dos mesmos, o design, as
caracteristicas do produto, a marca a utilizar, packaging, os servi¢cos associados,
a garantia, o processo de devolucéao.

Price/Preco: é aquilo que o consumidor paga/oferece pelo produto. Agrega
aspectos como a definicdo da referéncia de precos, os descontos, o periodo de
pagamento, os termos de crédito.

Place/Distribuicdo: é onde um dado bem ou servico pode ser adquirido. Agrega
os aspectos de definicdo dos canais de distribuicdo, cobertura, sortido de
produtos a colocar nos canais, inventario, transporte e entrega do bem/servico.
Promotion/Comunicacao: é toda a comunicacéo feita junto do mercado sobre um
dado produto, marca ou servico. Agrega os aspectos ligados a Publicidade,
Relacbes Publicas, Marketing Directo, Forca de Vendas, Promoc¢bes de Vendas,
etc.

4 C's:

Customer/Cliente: necessidades do consumidor

Cost/Custo: custo do consumidor fazer uma dada escolha em vez de outra, que
nao é meramente econémico,

Convenience/Conveniéncia: conveniéncia em adquirir uma dada solucao,
facilidade

Communication/Comunicagéo: comunicagao entre consumidor e empresa.
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ANEXO 21 | Youbama.com, consultado a 31 de Agosto de 2011
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ANEXO 22 | Como Obama reinventou o financiamento de campanhas

Fonte: http://stuff.xplane.com/obama/

“No Small Change

How Obama Reinvented Campaign Finance

Barack Obama is the first major candidate to decline participation in the public
financing system for presidential campaigns. He’s found a more effective way to raise
money — by leveraging the power of the American people through online Social
Networks.”
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ANEXO 23 | Partidos registados: denominacdes, siglas e data de inscricéo

denominacéao sigla data de inscricéo
Partido Comunista Portugués PCP 26-12-1974
CDS - Partido Popular CDS-PP 13-01-1975
Partido Social Democrata PPD/PSD 17-01-1975
Partido Socialista PS 01-02-1975

Partido Comunista

dos Trabalhadores Portugueses PCTPIMRPP 18-02-1975
Partido Popular Monéarquico PPM 17-02-1975

Partido Operario
) o POUS 23-08-1979 [ex-MUT]
de Unidade Socialista

Partido Democratico do Atlantico PDA 05-11-1979
Partido Ecologista "Os Verdes" PEV 15-12-1982 [ex-MEP-PV]

Partido Nacional Renovador PNR 10-07-1985 [ex-PRD]

Partido da Terra MPT 12-08-1993

Bloco de Esquerda B.E. 24-03-1999

Partido Humanista P.H. 07-04-1999

Nova Democracia PND 18-06-2003
Partido Liberal Democrata PLD 29-05-2008 [ex-MMS]

Movimento Esperancga Portugal MEP 23-07-2008

Partido Trabalhista Portugués PTP 01-07-2009

Portugal pro Vida PPV 01-07-2009

Partido pelos Animais e pela Natureza PAN 13-01-2011

Fonte: www.tribunalconstitucional.pt, Maio de 2011
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ANEXO 24 | Apresentacdo geral das ferramentas utilizadas na anélise

= Socialbakers: conforme descrito em www.socialbakers.com, na zona de “About
Us”, o Socialbakers.com “is one of the biggest Facebook statistics portals in the
world, covering a wide range of Facebook statistics. We specialize in Facebook
statistics for: Facebook in different countries, Facebook pages, Facebook
applications, Developers on the Facebook platform, as well as Facebook
advertising prices. (...) Socialbakers is run by Socialbakers Ltd.”

= Twittercounter: conforme apresentado em www.twittercounter.com, a Twitter
Counter “started as a self funded startup based in Amsterdam, The Netherlands.
Today with +550,000 monthly visits and 2,1 million page views it has grown in to
the number 1 stats site for Twitter users. (...) Twitter Counter provides statistics of
Twitter usage and tracks over 14 million users and counting. (...) Twitter Counter
also offers a variety of widgets and buttons that people can add to their blogs,
websites or social network profiles to show recent Twitter visitors and number of
followers. Every day it generates more than 4 million of those widgets on
thousands of websites all over the web.”

» TweetStats: esta ferramenta, disponivel em http://tweetstats.com/, apresenta-se
como “Graphin' Your Stats”. Em sintese, apresenta algumas estatisticas sobre
paginas do Twitter de forma gréafica e esquematica, com o objectivo de facilitar a
visualizacao e a interpretacao de dados.

= TweetGrader: disponivel em http://tweet.grader.com, esta aplicacdo de acesso
gratuito permite verificar e comparar a posicdo de um dado perfil de Twitter com
outros perfis que tém sido avaliados, para além de permitir aceder a outros
dados.

= Twitdmetro: disponivel em http://legislativas.sapo.pt/2011/twitometro/, esta
ferramenta permite aferir o sentimento dos utilizadores do Twitter relativamente
aos cinco lideres partidarios dos partidos com representacdo parlamentar
durante as eleicdes parlamentares de 2011.
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ANEXO 25 | Dados adicionais sobre o Twittdmetro

O Twittdbmetro é uma ferramenta desenvolvida em colaboracdo pelas equipas da
Universidades de Lisboa (do laboratério LASIGE), Universidade do Porto (FEUP e
LIACC), Universidade Nova de Lisboa (ICMJ), Labs SAPO e Publico no ambito do
REACTION, um projecto de investigacao em jornalismo computacional apoiado pela
Fundacéo para a Ciéncia e Tecnologia, ao abrigo do programa UTAustin-Portugal.

Conforme referido no site do projecto, “o Twitbmetro, é um instrumento que permite
aferir o sentimento dos portugueses relativamente aos cinco lideres partidarios dos
partidos com representacdo parlamentar durante as eleicbes parlamentares de
2011".

O Twitometro foi actualizado diariamente, ap0s andlise das mensagens que estavam
a ser recolhidas em permanéncia da rede social Twitter. A andlise consistia em
identificar um dos lideres politicos alvos — Sécrates, Passos Coelho, Paulo Portas,
Francisco Louca — e depois detectar a polaridade do sentimento expresso em cada
uma dessa mensagens (positiva, negativa ou neutra). As referéncias aos candidatos
foram obtidas por deteccédo do préprio nome, mas também por alcunhas ou cargos.
Por exemplo, o sistema consegue identificar uma mensagem sobre José Sdcrates,

através deste nome mas também da referéncia a “lider do PS”.

Conforme noticia divulgada pelo Publico, em 20 de Maio de 2011, “a data de
lancamento, o servico analisa cerca de 33 mil utilizadores portugueses, de um
universo que os investigadores responsaveis estimam rondar os 100 mil utilizadores.
Ao todo, sao recolhidas 50 mil mensagens por dia”. No artigo do Publico é ainda
referido que “O Twitdmetro identifica os utilizadores portugueses com base na
informacdo de perfil (Que é introduzida pelos proprios utilizadores e que inclui o
nome e fuso horario), bem como pela analise da linguagem usada.” Esta analise
considera expressoes idiomaticas, o contexto em que a palavra € utilizada e ainda
expressdes e simbolos usuais na escrita online (exemplo: LOL, e simbolos como ©

®) e interjeicdes e sinais de pontuacéo.
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Esta ferramenta permitiu apresentar as estatisticas diarias de tendéncias e a
evolucdo ao longo do tema, conforme a imagem abaixo (figura A). Na figura A, as
circunferéncias coloridas de cada candidato resumem duas dimensdes da analise:

1. Popularidade, que é medida em funcdo do nimero relativo de mencdes que cada
candidato tem no Twitter e representada pela area da circunferéncia. Assim, quanto
maior é a circunferéncia maior € a presenca relativa de cada candidato no Twitter.

2. Tendéncia global do sentimento expresso no Twitter, em funcdo do nimero de
mensagem positivas e negativas que foram detectadas para cada candidato. Quanto
mais mencionados forem os candidatos, mais expressivas serdao as oscilacoes nas

posicdes verticais das respectivas circunferéncias.

Figura A — gréafico do Twitdmetro para a semana de 27 a 3 de Junho de 2011

clal Eleicdes Legislativas 2011 - Microsoft Intermet Explorer provided by Barvco BP1

siatoy 55800, pLZ0L L twikometia)

borkes  Taols  Help W Corvert - [NSelect

£ BE Events & Trade Shows ... @ Banco BRI - Homepage £ | GoTowebinar Wishinars Ma... £ [APME!-Homepaps 4§ iGoogle £ My vndafone - pastlnonin... @ Portalda Clentes @ viaTac
» = Page - Sofsty ~ Toos - - Al b

g\ Eleicoes
=), Legislativas 2011

INicio RESULTADOS NOTICIAS CANDIDATOS HUMOR MULTIMEDIA TWITOMETRO

ULTIMAS Resultados oficiais publicados haje & tarde no suplemanto do Didrio da Repiblica - CNE

] Pedro A 5" Paulo A ol Jerdnimo
""" Passos Coeiho & - Portas de Sousa

Ultirmia achualizacao feits & 3 Junha &5 23:50

Fonte: http://legislativas.sapo.pt/2011/twitometro/ (Agosto, 2011)
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ANEXO 26 | PAGINAS FACEBOOK

1. Cavaco Silva:

Figura A — péagina de entrada

/= Anibal Cavaco Silva | Facebook - Windows Internet Explorer

;;@. [&] hetpsfivwns.Facebosk.comiCavacasiva ) [4#] [%] [ceoge |lp
* & [3E[-|@nebocon | @il Covarosiva | Fac. % I_ B - B - & - [BrPage - G Took -

E-mai Palavra-passe

facebook —

[C 20| o Facebook permite-te comunicar e partilhar com as pessoas que fazem parte da tua vida.

SEJA BEM-VINDO A
MINHA PAGINA
NO FACEBOOK

A !"iLJ\N‘\ OFICIAL DE
EN I r’:tLCU SILVA AN IBAL
CAVACO SILVA

Fonte: www.facebook.com/CavacoSilva (14 de Maio de 2011)

Figura B - zona do Mural, para utilizadores que tenham aderido a Pagina

/2 Anibal Cavaco Silva - Windows Internet Explorer

@:\-— b B \g, http: v, Facebook. camfhorne  php Vl

*i[ (& pnbal Cavaco Silva I_‘

facebook Pesquisar pagina

Anibal Cavaco Silva

Figura publica

Mural

Anibal Cavaco Silva
Estdo de parabéns a Faculdade de Ciéncias Econdmicas e Empresariais da

Universidade Catdlica, a Nova School of Business and Economics da Universidade
Nova de Lisboa e a Escola de Gestdo da Universidade do Porto, pelo
reconhecimenta internacional da qualidade dos seus programas para executivas,
Colocadas entre as melhores Escolas mundi...

Ver mais

Qui 107 * Gosto * Comentar - Partihar
& 572 pessoas gostam disto.
i3 Ver todos os 109 comentarios

Escreve um comentaria. ..

Anibal Cavaco Silva
Os tempas de crise sio momentos de oportunidade. Portugal dispde de uma

possibilidade tinica para construir uma economia saudavel, que ndo podemos
desaproveitar. Nao serd fcl mudarmas habitos instalades, acabarmos com vidios
que afectam o fundonamento do Estado, das empresas e dos mercados. Mo

Ed rural
[ Informacio
®] Eem-vindo entanta, n&o temos outra opgo, 56 hd U,

Fonte: www.facebook.com/CavacoSilva (14 de Maio de 2011)
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Figura C - zona do Mural, primeira publicacdo
e —

wehook. corny CavacnSilva

TE (_’,_| | @~ Gongle

s YouTube ‘wikipedia Mews (154) ¥  Popular ¥

T I T T

Anibal Cavaco Silva

Transmissdo direcka da Sesso Solene da tomada de Posse de Sua Excelénoia o
Presidente da Republica.

o
Anibal Cavaco Silva
AMIBAL CAYACO SILYA Mascido a 15 de Julho de 1939, em Boliqueime,
Loulé {algarve), Anbal Cavaca Silva é licenciada em Finangas pelo
Instituko Superior de Ciéncias Econdmicas e Financeiras, Lishoa, e
doutorado em Economia pela Universidade de York, Reino ...
- Wer mais
Fagina: 10&.760 pessoas gostam disko,
1] 95 &5 14:98  Gosto * Comentar * Partihar
Bl 417 pessoas gostam disto,
) ver todos os 64 comentarios
Escreve um comentario,,
Anibal Cavaco Silva
Bem-vindo & pagina oficial de Anibal Cavaco Silva,
o 913 &5 14:09 ° Gosto © Comentar

) 624 pessoas gostam disto,
&) Yer tados os 150 comentérios

Escreve um comentario,.,

M3o existem mais publicagties para mostrar,

Fonte: www.facebook.com/CavacoSilva (21 de Agosto de 2011)

2. Partido Socialista — Sede Nacional

Figura D — Pagina de entrada

[«]r] \ + [ http:/jwww facebook.comfSedenacionalPartidoSocialista

[rss Al \_Q' partida soc

[0 Apple  Vshoo!  GoogleMaps  YouTube  Wikipedia  Mews (207) ¥ Popular v

facebook

PARTIDO SOCIALISTA Partido Socialista - Sede Nacional

Partido politico * Lishos, Portugal

Partido Socialista - Sede Macional

José Sdcrates e Francisco Assis, vio hoje, dia 14 de Maio, Fazer uma visita a0
Mercado de Matosinhos, pelas 10h30. Pelas 12h30, participam num almogof
comicio na Adega Cooperativa de Felgueiras. As 15h00, o Secretirio- Geral do PS
wai encerrar 0 "Fdrum Juventude", na Associagdo Industrial do Minho, em Braga,
Pelas 17h00 o Secretério- Geral do PS & o candidato a dsputado pelo distrito do
Forto, vio vistar a Afurada,

o RN S s—

3 Andria Aires Aratjo, Rita Costa Morsira Morsira, Yikor Manusl Ferreira
Rodrigues e 21 outras pessoas gostam disto.

4 Mural

[T 1rf I} Ver todos os 4 comentérios
Informacéio

g Partido Socialista - Sede Nacional
[] Motas
: José Sécrates: O programa eleitoral do PSD “coloca em causa a
#), Picbaidges " igualdade de oportunidades e a justica
0 psT WWW.pSs.pt
9 Noticias PS.PT O secretario-geral do P35 considerou hoje que o programa eleitoral do PSD E o

mas radical que 3 direita j& apresentou em Portugal, numa intervencio em Falou

Fonte: http://lwww.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista (14 de Maio de 2011)
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Figura E — Pagina do PicBadges

PARTIDO SOCIALISTA Partido Socialista - Sede Nacional » PicBadges
&) Gosto |
Partido politico * Lisboa, Portugal

Add 'EUI DEFEMDO PORTUGAL — Partido Socialista' PicBadge to your
profile picture!

1,058 added this PicBadae, Recent supporters:

BESELETS
"Este Pais wai vencer, Este Pais wai superar a crise, este pais
wvai concluir as reformas, este pais vai continuar na senda da
modernizacdo, melhorar as suas qualificacdes, aumentar a sua
A produtividade e reforcar & sua competitividade”

SEDE
NACIONAL

Sugere esta pagina
w aosteusamigos w

| () Continue to PicBadges.com

2 mural

[E1 Informagde e
it Pawered by PICLLIIAY
[ motas

Fonte: http://lwww.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista (14 de Maio de 2011)

3. Partido Social Democrata

Figura F - pagina de entrada:

{2 Partido Social Democrata | Facebook - Windows Internet Explorer
@a - |§| hittp: f penws, facebook. comfppdpsd ¥ | j_'"!
{\d’ ﬁ'ﬁ [@Partido Social Democrata | Facebook l l :

E-mail

facebook T

=ioedicd O Facebook permite-te comunicar e partilhar com as pessoas que fazem parte da tua vida.

Partido Social Democrata
EsTi “ m“ E Partido politico

LLJ_"lu.l_.LLJ!.LLL

Manuela Ferreira Leite afirma unido do PSD
liderado por Passos Coelho

videos.sapo.pt

8 A ex-ider do PSD lembra que o partido sempre esteve
presente na histdria recente de Portugal e que, neste
momento dificl, esta preparado para ajudar o pals a

“  construir um futuro melhor para os portugueses.
Continue a ler em hitp: ffwww.psd2011.com/news_v.
asp?id=1935

ras * Gosto * Comentar

Hhé'

& Alirio Belchior, Joaquim Ribeiro da Conceicao, Paulo Salta e 59 outras
pessoas gostam disto,

L ver todos os 7 comentérios

Partido Social Democrata

IS rassos Coelho preparado para liderar o
Fonte: http://www.facebook.com/ppdpsd (14 de Maio de 2011)
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4. Passos Coelho

Figura G — Pagina de entrada

Pedro Passos Coelho | Facebook

o4 | b .. | + |3 httye e, farehiook com/pedropassoscostha 55 & | | Q~ francisco b

[ Apple  vahoo! Google Maps YouTube wikipedia MNews (213) ¥ Popular v

E-mail

facebook

0 Facebook permite-te comunicar e partilhar com as pessoas que fazem parte da tua vida.

Pedro P. Coelho | Gosto
Palitico(a)

Informacdo basica

Coimbra
24 de Julho de 1964
Portugal

Carga: Presidente
Partido politico: Partida Social Demacrats

Informacao profissional
Empregador:  PSD

B mural

[ Informacio Cargo: Presidente

Periodo de tempo: - 2010 até ao presente

Fotos

] Hotas

Empregador:  Assembleia Municipal de Vila Real
Cargo:  Presidente da Assembleia Municipal
Periodo de tempa: 2005 até ao presente
41.597 Local:  Vila Real, Portugal

pessoas gostam disto Empregador:  Institubo Superiot de Ciénciss Educativas

Cargo: Docents

Criar Pagina - )
7 Periodo de tempo: 2004 até ao presente

Denunciar Pégina

Partilhar Local:  Odivelas, Portugal

Fonte: www.facebook.com/pedropassoscoelho (14 de Maio de 2011)

Figuras H e | - Fotografia de perfil (fotografia mais antiga publicada na pégina de Féas e
respectiva data) e mural (publicacdo mais antiga publicada pelo Administrador)

btos de Perfil.

facebock.comjphato.php ? 2 & ] (Q- Gooale

Escreve um comentario,,.
Apple  Yohoo!  GoogleMaps  YouTube  Wikpedia  Mews(155) ¥ Popular v

Pedro Passos Coelho

\ o Renascenca - Misica e Informac&o Dia a Dia
£ W pl
e " ;
O Gowerno ndo deve correr a salvar empresas, deve sim criar

condiciies para que as empresas ultrapassem a crise, £ a
opinifo de Passos Coelho

Dernertar * Partihar

£ Raquel Yalentim gosta diska,

LJ ver todos os 7 comentérios

Julio Faitao Dizem os abrilinos; & importante investir {sinda mais)
nos sevigos publicos! Ma linha sequida, a rigor pelos abrilinas, coma
sempre, em Chaves kambém se investe nos Transportes Publicos!
Mos Autocarros a crcular, levam melgas e trazem moscas!

3 de Maio de 2010 &5 20:13 + Gosto

Escreve um comentario...

Fotos depertl ) — e
De Pedro Passos Cosho + 2.d= 2 Mo existem mais publicactes para mostrar,
) 41 pessoas gostam disto.

Fonte: www.facebook.com/pedropassoscoelho (21 de Agosto de 2011)
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4. Paulo Portas/CDS-PP

Figura J - Pagina de entrada

@ Paulo Portas | Facebook

| 4|+ ||+ Enttpf fwww facebook.comfpauioportastDs [ ¢ [Q- coogle
[0 Apple  Wahoo! GoogleMaps  YouTibe  MWikipedia  Mews (206) v Popular v

E-mail

facebook

Paulo Portas

Palticoa)

[#7 ESTE E O MOMENTO

&= Por ti. Por todos. Portugal.

0 MOMENTO
Por ti.

Fonte: http://lwww.facebook.com/pauloportasCDS (15 de Maio de 2011)

Figura K - Mural com a publica¢c&o mais antiga disponibilizada pelo Administrador

FRIVATE Rl [E

ww, facebook, comfpauloportasCDS?sk=wall&filter=2

l= Maps YouTube  Wikipedia  Mews {154) ¥  Popular ¥

Paulo Portas
Hoije & noite, na SIC-Moticias, entrevista com Ana Lourengo,
15 de Janeiro de 2009 45 17215

Paulo Portas
Est& a comegar o debate guinzenal com o Primeiro-Ministro, sobre Sadde.
Pode sequir o debate no site http: [, parlamentoglobal. pef

14 de Janeiro de 2009 45 15:27

Paulo Portas

BC ECEC

Paulo Portas desafia a José Sdocrates a baixar carga fiscal

{Lusa) — O lider do COS-PR, Paulo Portas, exigiu hoje ao primeiro-ministro, José
Sdcrates, que reduza a carga fiscal em 2009 através da devolugdo de imposto &
classe média e mais desfavorecida & &s paguenas e médias empresas, Em ..,

D 13 de Janeiro de 2009 35 19:37 * Gosto * Comentar * Partilhar

Paulo Portas criou um evento,

XXIII Congresso do CDS-PP

Sabadao, 17 de Janeiro de 2009 &z 10:00
Centro Cultural e de Congressos

13 de Janeiro de 2009 35 152 0 Comentar ' Partihar

ACTIVIDADE RECENTE

:ﬁ Faulo Portas changed their

G" ;;istem mais publicacdes para mo;;D

Fonte: http://lwww.facebook.com/pauloportasCDS (21 de Agosto de 2011)
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4. Bloco de Esquerda

FiguraL - Péagina de entrada

& Bloco de Esquerda

o, T =
| <4 > ||+ | nhttp:f rvvew, facebook, comgroup. php?gid = 142848220272 [ [Q- francisco loucd

X0 aApple  ¥shoo! GoogleMaps  YouTube  Wikipsdia  Mews(213) ¥ Popular v

facebook Pesquisar

Bloco de Esquerda =

=g

Mural Info  Fotos

Francisco Louga

A
ook
D20y

e
ko

12 anos do Bloce de Esquerda
gdata.youtube com

Hesta fotogaleria, mostramos slgumas das imagens que
marcaram os primeiros doze anos da vida do Bloco de Esquerda

Dorore>
Dote Yo
2

B z7iz 8522016+ Gosto © Comentar * Partibar

e
X

Y 17 pessnas gostam disto,

2 Ver kados os 31 comentarios

HAAAAA:
%
el

Convidar pessnas para aderirem B scraverum:camentaiias

Wi, esquerda.net Francisco Loucd
| 15 medidas para salvar o pais da recessdo

- programa do Bloco de Esquerda para o O 2011 O Orgamento de austeridade para
2011 atira 0 pafs para uma neva recessdo. Acentua ainjustica social, Promove a
desagregacdo das fungdes sodiais do Estado. Esse programa de crise deve ser recusado, O
Categoria: Bloco de Esque. ..

Organizactes

Informacéo

For: Frandsco Lougd

Wer mais

$1] 19 de Outubro de 2010 45 20:38 + Gosto © Comentar ' Fartihar
1 27 pessoas gostam disto,

- Orqanizagdies Polticas 12 ver tadns os 52 comentarios

Descricn:
Juntar Forgas

Escreve UM comentario...

Fonte: http://www.facebook.com — pagina de Grupo do Bloco de Esquerda (15 de Maio de 2011)

Figura M - Publicacdo mais antiga efectuada a 27 Fevereiro 2009

3 ¢ | Q- Google

arebook.comfgroup. php?gid = 1428482202728y = wall

ps YouTube ‘wikipedia Mews (156 ¥ Popular ¥

B 24 de Abril de 2002 35 11248+ Gosto * Comentar * Partihar

Francisco Louca

il g2 Mova subida recorde do desemprego em Marco
! Wit esguerda, net
s 5 y Esquerda.net o portal de informagdo do Bloco de Esquerda,

ﬂ 23 de Abril de 2005 &5 2350 Gosto * Comentar * Partilhar

Paulete Matos
-

25 abril 2009
. Flickr.com
25 abril 2009

22 de Abril de 2009 &5 15:33 ¢ Gosto © Comentar * Partihar

Francisco Loucd Corn o sucessa da revista online Virus, que na Gltima

edigao ultrapassou os 10 mil downloads, o Bloco continua a apostar na internet
e integra as redes sociais mais utilizadas na internet. O objectivo & facilitar 2
aproxirmacdo aos eleitores, simpatizantes e aderentes, Depois do Youtube,
Facebook, HIS, Twitter e Flickr, chegou a vez do Myspace, onde sdo publicados
videos com muito humer e critica.

27 de Fevereiro de 2009 &s 12122 + Gosto * Comentar

Francisco Loucd Corm o sucesso da revista online Yirus, que na Gltirma
F3 edicdo ultrapassou os 10 mil downloads, o Bloco continua a apostar na internet
"% e Integra as redes socials mais utilizadas na internet, O objectivo & facilitar a
aproximacao aos eleitores, simpatizantes e aderentes, Depois do Youtube,
Facebook, HiS, Twitter e Flickr, chegou a vez do Myspace, onde sao publicados
videos com muito humor e critica.
27 de Fevereiro de 2009 4s 12:22 + Gosto * Comentar

Fonte: http://www.facebook.com — pagina de Grupo do Bloco de Esquerda (21 de Agosto de
2011)
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5. Francisco Louca

Figura N - Pagina de entrada

@ Francisco Lougd | Facehaok

[« lo | [+ [@nem facebook 5 ¢l [af
« J L | ity P facebook, comfpages/Francisco-Loug s/ 150887489198 ~ franci|

11 Apple  vshoo! GoogleMaps  YouTube  Wikipedia  Mews (2133 ¥ Popular ¥

E-mail

facebook

Francisco Louga

Politicaa)

Mural

Francisco Louca
[ Situaches de recesso nunca séo favord
Ry csquerda

aeiou.expresso.pt

Shusgies de grande desespera soclal, de grandz
desempreqo, sdo situagfies de medo. £ & estratégia da tralka
PS[PSD;CDS PP & a stratéqia do meds, diz Francisco Lougs,

B Mural lider do BE.
(] Informagio T hé & horas -+ Gosto * Comentar
Fotos .
e ) Elisabete Conceigdo, Issbel Racha, Clartsse Maria Ribeir & 67 autras
] Ligagiies pessnas gostam disto,
e Video B e et
[] Matas

Criminalizar o enriquecimento ilicito & a 8.2 proposta
do Bloco | Esquerda
i, BsqUBICa,net

[ Eventos H Francisco Loucd
17.033 f

pessoas gostam disto

“Ceirnbater & corrUpcan & criminalizar o enriquecimenta it
Foi & citava proposta divulgada pelo Bloco, Este sabada, na
Faz do Arelho, Francisco Loug destacou "o problema que
preccupa os partugueses e que tem sido sienciado na
Partilhar rcampanha eleitoral: a resposta 3 corrupcdo e a0 despesismo
descontr

Crisr Paging
Denunciar Pagina

Fonte: http://lwww.facebook.com/pages/Francisco-Lou¢&/150887489198 (15 de Maio de 2011)

Figura O - Publicacdo mais antiga na pagina a 25 de Agosto de 2009

farebook, com/pages/Francisco-Loucd, 150857439198 TE K | [Q' Gongle

laps YouTube wikipedia Mews {159) ¥ Popular ¥

ﬁ Francisco Lougd editou os campos Pais, Actualmente a concorrer para e Site,

Francisco Lougd adicionou 3 fotos novas ao Slbum Fotografias,

Fotografias
25 de Agosto de 2009 45 3148+ Gosto © Comentar ' Partilhar
Y 20 pessoas gastam disto.

L) wer todos 0s 11 comentérios

"# | José Cavalheiro E uma Fota com 36 anos de diferenca em tudo
B8 igual & de 12 de Margo, eu kambém participsi nessa de 4 36 anos
2414 4513119+ Gosto

{ Patricia Faria francisco louga conte com o meu voto
315 45 22121+ Gosto

Escreve um comentario. ..

Mo existern mais publicacties para mostrar,

Fonte: http://lwww.facebook.com/pages/Francisco-Louc¢d/150887489198 (21 de Agosto de 2011)
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6. Bloco de Esquerda

Figura P - Pagina de entrada

- esquerda. net | Facebook - Windows Internet Explorer

E-mail

facebook

-lla_fptafte 0 Facebook permite-te icar e partil com as p que fazem parte da tua vid

esquerda.net

Organizago politica

esquerda.net
(Amanh) 22 Maio, 2011
Almogo Nadional :: Lisboa

Sala Tejo do Pavihdo Atantico, 12h,
Inscrihes: aimoco,atiantico@blaco.org
Tel.96 268 22 51

‘as * Gosto - Comentar

& Pedro Miguel Correia France, Ilda Mendonga e 2 outras pessoas gostam
disto.

Maria ConceicSo Peralta Peralta L4 estarell
*‘ hé cerca de uma hora

esquerda.net
(7 Banho de sangue continua na Siria | Esquerda
- B www .esquerda.net

Ammar al-Qourabi, Jacional dos
Direitos do Homem de noticias AFP

e S b EEALE

Fonte: http://lwww.facebook.com/pages/esquerdanet/119265671466501 (21 de Maio de 2011)

Figura Q - Mural com a publicacdo mais antiga a 26 de Outubro de 2010

farehook. comfpages/esquerdanet /11926567 1466501 ¢ | |Q' Google

aps ¥ouTube Wikipedia MNews {163) ¥ Popular v

F— ER=aL e e e e e e e
m Formas de luta que os estudantes bloquistas irdo debater em

Coimbra, de 5 a 7 de Movembra, L& aqui o guia citado por

Lacdn,

1 26 de Cutubra de 2010 &5 15:09 1 Gasta © Comentar * Partihar

esquerda.net

SQ

Esquerda

v, esquerda. net

hina, a superpaténcia energética do séc. XX As novidades em
torno do nosso Futuro energético wém da China. Por Michael T.
Klare

] 26 de Cutubrade 2010 35 15:08 ¢+ Gasta * Comentar * Partlhar

esquerda.net
|/ Dpinido | Esquerda
i esquerda. net

-
. Entre 1932 & 1972, o governo dos EUA levou a caba estudos
sobre os efeitos da sifilis, infectando centenas de pessoas e ndo
S a5 bratando.

@ 26 de Dutubrode 2010 45 15:07 © Gosto © Comentar * Partihar

DE RECENTE

] esquerda.net aderiu ao Facebook. © Gosto © Comenkar

&0 existem mais publicacies para mostrar,

Fonte: http://lwww.facebook.com/pages/esquerdanet/119265671466501 (21 de Agosto de 2011)
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ANEXO 27 | PAGINAS DE ESTATISTICAS FACEBOOK — SOCIALBAKERS

1. Cavaco Silva:

Figura A — Estatisticas da pagina de Facebook de Cavaco Silva

Anibal Cavaco Silva Faceboolk Statistics

General info

Fzns: 83 767
Position in 2l pegses: 37 439,
Type: Public Figwe

URL: facebook,comy/CavacoSilva

Fanpage SCOre Fan grﬂwth speed
2884 by T days
_-mml" 79% 9 408 by 14 day=
o %0 160 25 230 by 1 meon
Statistics

La=t 6 maondhes Last 3 months Last month Last 2 weeks Last week

..-m

-lllllllllmdabam

Fonte: www.socialbakers.com (10 de Maio de 2011)
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2. Paulo Portas:

Figura B — Estatisticas da pagina de Facebook de Paulo Portas

Paula Portas Facebook Statistics

General info [ % 22090 Bookmens |

Fass: 26 445

Pogitoe: in gl oagen B3 453,
Tornan Poatcian

L Fazshoos . pemisasnnortaeC DS

BSTEE
0 MOMENTO

P fi.
Par todas.
F‘-:lrruq.uL

Fan growth speed

19 By T odEys
¥ B8 by 74 dayn
3833 by T mos

statsncs

Lk @i mowths Lt 7 maalhs Lyt sl Last Tweeis L&t etk

!

Fonte: www.socialbakers.com (10 de Maio de 2011)
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ANEXO 28 | Partido Socialista — Site

Figura A - Referéncia a pagina do Facebook do Partido Socialista — Sede Nacional

Partido Socialista

¢ [Q- Googe
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José Socrates e Anténio José Seguro em Braga
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Eslaatilodis b haianta: concentraco estd agendada para as 11h00, na Fraga da
8 Parfilhar B Enviar Repuiblica, em Vizel. Pedro Silva Pereira néo quer (.. 1310452011 R
£8, Pariilhar B Enviar Catlos Zorrinho Incubadora Ins(.) 010262011 LR |
Add a PicBadge £8 Pariilhar [ Enviar
OPINIAD PS

AGENDA NACIONAL AGENDA REGIONAL

“Aoltarei para participar

Partido Socialista - Sede RO | o5t batalha histiricn,
fiakional i reCsoick moimento téo dificil
. Hith oA SEMANA MES
£ Gosto o pais vive. Para

FERRO RODRIGUES
Fesquisar evanto Q

<MAIOD 2011 >
L L T P

2,832 pessoas gostam de Partido Socialista - Sede
| Nacional.

BE W e

Rui Piune [ Issbel  Padro Migus [ 1 |
: : H - DD
& IE KT 0 K N R
JoJo  Pedro Hawie Femanda B¢  Fatima Muno ﬂ 17 18 18 m 2 2
21 1 23 24 25 2627 28 29 T
30 3
Paulo Cataring Teresa Cliudic Jozé
| B3 Phagin sosis do Facabosk
! ] v

Fonte: http://www.ps.pt/ (14 de Maio de 2011)
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ANEXO 29 | PERFIS DO TWITTER

Figura A - Pormenor do perfil do Twitter da Presidéncia da Republica

F0AE ¢ | Q- Googe

; | | + i!http:,’,’twitter.com,‘#!fpresidencia
pple  *Yahoo!  Google Maps YouTube Wikipedia MNews {147) ¥  Popular ¥

tu.litter @ = | Q Home  Profile  hes s Who | ] ®

smmgl 106 =

2 = = Pz 5 i i
PrQSIdenCIa@ G About @presidencia
@prESidenCia Lisboa, Portugal 1,510 8,049 19,351 525
Turitter Oficial da Presidéncia da Repiiblica Portuguesa Tweets  Following  Followers  Listed

hittp: Meewew. presidencia. pt

You and @presidencia

+ Following [ECIN ) L- ‘ou follow accounts that follow @prasidencia  view
of

#

Fonte: Twitter.com/presidéncia (21 de Agosto de 2011)

Figura B - Pormenor do perfil do Twitter do PSD

PSD {ppdpsd) on Twitter
:| | + | http://twitter.comy #!/ppdpsd ¢ | |_-0e Google ] ]

pple Wahoo!  Google Maps YouTube Wikipedia Mews (148) ¥ Popular v

twitter ¥

PPD/PSD

@ppdpsd Portugal

Siga o Partido Social Democrata no fwitter.
bt A ped. ptf

Tweet to @ppdpsd
Pl ¥

Tweets  Favorites  Following Followers Lists

Fonte: Twitter.com/presidéncia (21 de Agosto de 2011)
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Figura C - Pormenor do perfil do Twitter de Passos Coelho e onde se pode ver

a ultima mensagem publicada (ref2 a mensagem de agradecimento publicada

no Facebook)

Passos Coelho (passoscoelho) on Twitter

:| +_@ http:f ftwitter . com# | fpassoscoelho

IS ¢ | | Q- Google |

sle ¥ahoo!  Google Maps YauTube Wikipedia Mews (1503 ¥ Popular ¥

twitter® | € Home Frofle M

F ® :=mmgll0E -

Pedro Passos Coelho

@passoscoelho Fortugal
Canal do presidente do PED no twitter. Noticias, agenda,
e declarapies politicas.

ﬁ | “ hittp thwsons psdl ptiZide=101

i @ 1~

Following Followers Lists

Favarites

Tweets

passoscoelho Pedio Passos Coelho
@ Maota no Facebook: Quero agradecer atodos a forma, clarae
4\ inequivoca, como expressaram a vossa vontade de mudanga.
hittp: Ao ISP d

Fdun

9 About @passoscoelho

936 3,328 7,153 171

Tuvests Follosinig Follorswers Lizted

You and i@passoscoslho
You followean account that follows @passoscoelho - view

F

Similar to @passoscoelhg - view all

&l Madeiralopes Francisco Lopes - Follow
Advogado, Dirigente de O Verdes

| luispedronunes Luis Fedro Munes - Follow
| inimiga Riblico, Unica, SIC Noticias

InesSerralopes Ines Serra Lopes - Follow
g Jornalista

= .“‘.l‘-’ PCMagalhaes Fedro Magalhdes - Follow

D WA T Tt et ot Al DAnilal Tadanmne Toddi ke e T4

Fonte: Twitter.com/presidéncia (21 de Agosto de 2011)
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ANEXO 30 | Evolucao das publicacfes/historico de tweets mensais dos perfis

do Twitter em anélise

1° Cavaco Silva | presidencia

= Criado em Novembro de 2008, a actividade significativa do perfil arranca em
Janeiro de 2009, atingindo um pico de tweets mensais em Marco desse ano e
diminuindo de forma mais expressiva em Agosto; entre Setembro e Novembro de
2009 volta a aumentar.

» Posteriormente, a actividade mantém-se regular, diminuindo em Agosto de 2010

e Janeiro de 2011, voltando a aumentar em Fevereiro e Margo.

Figura A - Grafico com tweets mensais da Presidéncia

TweetStats for presidencia (Tweet Thisl)
Last updated 22 fug 2011 at 14567

Your Tweet Timeline - 2.4 tweets per day {tpd) 7 45 tweets per month {tpm)

128

100

Jul2008  Jan2009  JulZ002  Janz0l0 Julzoo Jan 2011 Jul 2ot

un
=]

[
mn

Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

2° PS | pslegislativas

» Sendo esta pagina criada especificamente para as legislativas de 2011, e apesar
de criada em Abril de 2011, os tweets comegam em Maio e registam-se alguns
em Junho. Mas ap0s as elei¢cdes ndo ha registo de mais tweets.

3°PSD | ppdpsd

= Os primeiros posts surgem no lancamento do perfil (Fevereiro 2009), mas s6 em
Maio desse ano comecam a fazer publicagbes com regularidade.

* H& um n° significativo de tweets em Setembro de 2009, més das elei¢Bes
legislativas, havendo posteriormente posts permanentes mas com uma tendéncia
descendente até Fevereiro de 2011.

= Entre Marco e Maio de 2011, as publicagbes aumentam fortemente.
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4° Pedro Passos Coelho | passoscoelho

Entre o langamento do perfil, em Janeiro de 2009, e Janeiro de 2010, vai-se
registando actividade residual.

Ha um aumento de tweets significativo em Fevereiro e Mar¢co de 2010, que
coincide com as elei¢cdes internas do PSD (Passos Coelho foi eleito presidente
do PSD em finais de Margo de 2010).

Posteriormente, s6 em Junho de 2010 se registam publicagdes mensais,
actividade que se vai mantendo regular, aumentando em Abril e Maio de 2011.

Figura B - Grafico com tweets mensais de Passos Coelho

TweetStats for passoscoelho (Tweet This!)
Last updated 22 Aug 2011 at 21:54

Your Tweet Timeline - 3.9 tweets per day fipd) / 39 tweets per month (tpm}

400

300 |

200

100

a o it I Il_ I.-.. II-

Jan 2009 Jul 2008 Jan 2010 Jul 2010 Jan 2011

Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

5° CDS | cdspp

Em Janeiro de 2009, logo no langamento, surgem posts; mas até Marco de 2011
o perfil ndo regista actividade mensal significativa.

Em Marco de 2011, ha um aumento expressivo dos tweets mensais, sempre
crescente até Maio de 2011 e diminuindo posteriormente.

Figura C - Grafico com tweets mensais do CDS-PP

TweetStats for COSPP (Tweet This!)
Last updated 22 Aug 2011 at 22:25

Your Tweet Timeline — 12.8 tweets per day (tpd) / 178 tweets per month {tpm)
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| I
Jan 2009 Jul 2002 Jan 2010 Jul 2010 Jan 2011 2011

Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011
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6° Bloco de Esquerda | bloco

Criado em Abril de 2008, os tweets mensais aumentam bastante em Marco de
2009, mantendo-se uma actividade regular até Dezembro de 2009. Este
comportamento poderd estar relacionado com as duas campanhas ocorridas em
2009, em Setembro e Outubro.

Durante o ano de 2010, n&o se regista actividade significativa.

Em Marco de 2011, no més em que o Primeiro-Ministro em func¢des se demitiu e
ficaram marcadas as legislativas de 2011, as publicacbes aumentam de forma

expressiva.

Figura D - Grafico com tweets mensais do Bloco de Esquerda
TweetStats for bloco (Tweet This!)

Last updated 22 Aug 2011 at 22:40

Your Tweetl Timeline - 5.7 tweets per day (tpd) / 136 tweeis per month {tpm}

200
) ‘“I I | |
D il

Jul 2008 Jan 2009 Jurzoos Jan 2010 Jutzaio Jan 2011 Jul 2011

Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

7° Partido Comunista Portugués | _pcp_

Os Tweets mensais arrancam logo apos a criacao do perfil (29 de Abril de 2009),
em Maio de 2009, mas vao diminuindo até Setembro de 2009; posteriormente
aumentam durante dois meses, até Novembro de 2009.
Em Janeiro e Fevereiro de 2010 registam-se novas publicagbes, mas a partir
deste més nédo se verifica qualquer actividade no perfil.

Figura E - Gréafico com tweets mensais do PCP

TweetStats for _pon  (Twset Thisl]
Last updated 22 Aug 2011 at 23:07

Your Tweet Timeline - 2.1 tweets per day {tpd) { 18 tweets per month {tpm)
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Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011
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ANEXO 31 | Andlise aos horarios de publicacdes no Twitter para cada um dos

perfis em andlise

1° Cavaco Silva | presidencia

Sobre os dias e horas mais correntes para publicagdes:

twitta mais durante os dias de semana util, sendo a quarta e sexta feira os dias
mais utilizados, ainda que todos os dias estejam proximos.

Publica mais ao final da tarde : podemos ver que a maior parte das publicacdes é
feita entre 17h e as 20h; de qualquer forma as publicacbes vdo aumentado ao
longo do dia, havendo uma quebra as 15h

Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicacbes
durante os dias Uteis séo feitas, sobretudo, entre as 16h e as 20h, havendo a 62
feira também algumas publicacdes efectuadas apés as 20h; ja nos dias de fim-

de-semana as publicacfes sdo mais correntes por volta da meia-noite.

Figura A — Presidéncia - densidade horéaria dos tweets por dia da semana, tweets diarios

agregados e com tweets agregados por hora (fuso horario: GMT)
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ur -
Mon ] N B —
Tu= = I

ed
Thu i =3 —

i Ceemm EER SR

e | i |
Aggregate Daily tweets Aggregate Hourly tweets (GMT)

300

200 ;i
100
0 l
Sun hlon

Tue Wed Thu

100 |
=] | “ I ‘
I .Iu--. II II

12am dam Sam 12pm  4pm Gpm

Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011
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2° PS | pslegislativas

A analise do perfil do PS-Legislativas apenas considera quatro dias, pelo que ndo é
muito conclusiva. Podemos ver que o perfil do PS:

=  Twitta mais a 22 feira, seguido do fim-de-semana.

» Publica mais as 11h, seguido do inicio da tarde e das 19h.

Figura B — PS Legislativas - densidade horaria dos tweets por dia da semana, tweets diarios

agregados e com tweets agregados por hora (fuso horario: GMT)
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Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

3°PSD | ppdpsd

Em relacédo ao perfil do PSD:

» Twitta mais durante os dias de semana Util, sendo a quarta e quinta-feira os dias
mais utilizados.

* A maior parte das publicacdes é feita as 16h e entre as 12h e as 13h, havendo
uma quebra as 14h e aumentando de seguida.

= Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicacbes
durante os dias Uteis sdo feitas, sobretudo, as 12h ou por volta das 16h; ja nos
dias de fim-de-semana as publicacbes sao feitas por volta das 20h/21h, seguidas

da hora de almog¢o ou meio da tarde.
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4° Pedro Passos Coelho | passoscoelho

Em relacédo ao perfil de Passos Coelho:

= Twitta mais durante os dias de semana util, sendo terca e sexta os dias mais
utilizados.

= A maior parte das publicacdes é feita entre as 11h e as 12h, seguida das 16h e
19h, havendo uma quebra ao inicio da tarde.

= Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicacdes
durante os dias uteis sdo feitas, sobretudo, as 19h ou por volta das 16h; ja nos
dias de fim-de-semana as publicacbes sdo feitas antes ou apds a hora de
almoco.

Figura C — Passos Coelho - densidade horéaria dos tweets por dia da semana, tweets diarios

agregados e com tweets agregados por hora (fuso horario: GMT)
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Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

5° CDS | cdspp

Em relacéo ao tweets do perfil do CDS-PP:

= Twitta mais durante a 32 feira, seguida da 52 feira; neste caso, o Sabado aparece
como o quarto dia com mais publicacbes/posts.

* A maior parte das publicacdes € feita entre 16h e as 19h, mas a actividade

também aumenta entre a meia-noite e a uma da manha.
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Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicacbes
durante os dias uteis sdo feitas, sobretudo, entre as 16 e as 19h; ao sabado
mantém-se esta tendéncia, mas ao domingo as publicacbes sdo efectuadas,

maioritariamente, por volta das 9h.

Figura D — CDS/PP - densidade horéria dos tweets por dia da semana, tweets diarios
agregados e com tweets agregados por hora (fuso horario: GMT)
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Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

6° Bloco de Esquerda | bloco

Em relacédo ao perfil do Bloco:

Twitta de forma regular durante toda a semana, sendo a 42 feira o dia em que ha
mais publicagoes.

O pico de publicacdes € as 12h, mas a actividade mantém-se regular entre as
13h e as 19h; entre a meia-noite e uma da manha volta a haver um aumento de
publicacdes.

Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicacbes
durante os dias Uteis sao feitas, sobretudo, antes das 12h, sendo que aos fins-

de-semana é feita ligeiramente mais tarde.
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Figura E — Bloco de Esquerda - densidade horaria dos tweets por dia da semana, tweets

diarios agregados e com tweets agregados por hora (fuso horario: GMT)
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Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011

Em relacdo ao perfil do PCP e enquanto realizou publicacdes (até Fevereiro de

2010):

» Twitta mais as 53s feiras, quase nao fazendo publicacées durante o fim-de-
semana.

»= O pico de publicagBes € as 17h e as 12h, mas ha uma actividade maior entre as
11h e as 12h e entre as 15h e as 18h.

= Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicacbes
durante os dias Uteis sdo feitas, sobretudo, entre as 11h e as 12h; no fim-de-
semana, as publicacdes foram feitas a partir das 16h.

Figura F — PCP - densidade horéria dos tweets por dia da semana, tweets

diarios agregados e com tweets agregados por hora (fuso horéario: GMT)
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Your Tweet Density (GMT)
1Zam dam gam Hoon dpm Spm
Sun - -
Man . - .
Tue = e !
B
1
Thu (155 - o=l
Fri - ]
. ..
Aggregate Daily tweets Aggregate Hourly tweets (GMT)
75
20
50 |
— i
‘ | E
. i I ;;:._;‘ . == o Im ® I I III
sun Man Tue wied  Thu Fri Sat 12am darm Sam 12pm dpm Spm

Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011
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ANEXO 32 | Tweet Cloud relativos a Maio para cada um dos perfis do Tweeter
analisados

Fonte: www.tweetstats.com (Junho, 2011)
Figura A — Tweet Cloud, Maio 2011, Presidéncia
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TweetCloud for pslegislativas (Tweet This!)

hide replies
o0d0a

agradece alentejo
Z campo c

> comicio

& raval centenas
i defender
= esta

rno grande critos guarda hoje ha ]Ose i : r maior Mais

= marques Na ; : s oportunidades OS para partldo paulo
pais pedro pela pelo perzira PESS0AS por p0| portugal ugiesE a2 presentes |

pS ) quUe€ quem recebid : - satde € sccr
si social socialista s Socrates : 5

TUmuma vitoria w a:e

Your top five words: sdcrates, josé, que, em, ps. (Tell vour tweeps)

Figura C — Tweet Cloud, Maio 2011, PPS-PSD

TweetCloud for ppdpsd (Tueet This!)
hide replies
afirmou as antena paic
campanha —r: coelho conferéncia
agdo orise da debate defende lesempre
d1recto dos & cacdn €m ep episddio = & .
' ex feira fer futuro = gpckxp ho imprensa
s lider mais na
ndo os OW para passos Zpassoscoelho pals pedro :
portugal portugueses iy programa de J
que\ 3 4din satids se sobre social ,ocrates tempo todos
um uma val veja e oy 5é
Your top five words: ow, passos, coelho, psd, que. (Tell yvour tweeps)

SOCIAL MEDIA E MARKETING POLITICO EM PORTUGAL | AS ELEICOES LEGISLATIVAS DE 2011 | PAG. 269



Figura D — Tweet Cloud, Maio 2011, Passos Coelho
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Figura F — Tweet Cloud, Maio 2011, Bloco de Esquerda
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