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1.RESUMO

As redes sociais tém crescido rdpida e consolidadamente durante a ultima
década.

O jornalismo sentiu a necessidade de entrar pelo Facebook e pelo Twitter para
captar mais leitores e levar a sua atividade para os novos caminhos da informagéo.

Existe mais informagdo e chega a todo o lado mais rapidamente, mas sera que
vale a pena “seguir” tudo o que esta disponivel, indiscriminadamente?

Neste trabalho verifica-se a existéncia de standardizagfio' das noticias politicas
no Twitter. Através da recolha de frweets do Puablico, Jornal Noticias, 1, Correio da
Manhd e Agéncia Lusa e de uma tabela de anélise onde se separa o fweet em titulo,
origem, data, hora, link, atores e resumo conclui-se que se verifica 76,1% de tweets
com algum tipo de standardizagdo, sem a Agéncia Lusa. Com esta, este nimero sobe
aos 84,6% num universo de 797 tweets. Percebe-se, entdo que, embora haja
diferenciacdo entre jornais, a Agéncia Lusa é a maior fonte de informac¢do e
potencializadora de standardizagéo.

Palavras-chave: Twitter, standardizacéo, politica, jornalismo, microblog.

Social networks have grown rapidly and steadily during the last decade.
Journalism felt the need to get on Facebook and Twitter and take their activity to new
paths of information to attract more readers.

There is more and faster information but is it worth "follow" all that is available,
indiscriminately?

In this paper it’s verified the existence of standardization on political news on
Twitter. Through a collection of tweets from Publico, Jornal Noticias, 1, Correio da
Manha and Agéncia Lusa and an analysis table in which it’s separated tweet, origin,
date, hour, link, actor, and resume it’s concluded that 76,1% of the tweets are
standardized, without Agéncia Lusa. With the agency this number rises to 84,6% in
797 tweets. It’s clear that despite some differentiation between journals, Agéncia

Lusa it’s the biggest source of information and potentiating of standardization.

Keywords: Twitter, standardization, politics, journalism, microblog.

' Do inglés standard.



2.INTRODUCAO

A internet permitiu a sociedade nédo s a visualizagio de contetidos mas também
a sua produg@o, um verdadeiro «movimento geral de virtualizacdo da informacgéo e
da comunicagdo, afetando profundamente os dados elementares da vida social»
(Lévy, 1999, p.31). As redes sociais, depois dos blogs, tornaram-se num suporte para
a troca e consumo de informagdo. O espago de informagdo e a necessidade de saber ¢
dar a conhecer expandiram-se pois «a cada minuto que passam a acessar a Internet,
novos computadores sdo interconectados, novas informagdes injetadas na rede»
(idem ibidem, p.111), ao ponto de hoje nem se questionar a necessidade da presenga
online. Os portais noticiosos tiveram que atualizar o modelo de jornalismo. Surgiu o
jornalismo para as redes sociais e modificaram-se modus operandi, «ja que os
maiores jornais do planeta estdo investindo muito nessas novas midias» (Torres,
2011, para. 1). A certeza do jornalismo online foi substituida por outras questdes:
valera a pena investir nas redes sociais? Valera a pena a implementagdo e difusdo do
Facebook e Twitter? Perguntas que foram rapidamente respondidas com um claro

sim:

«Estar presente onde esta seu publico € uma caracteristica dos veiculos
jornalisticos. Assim, utilizar esses sites para comunicar, interagir, obter
informag¢&es, complementar informag¢des e mesmo anunciar novas noticias

¢é relevante» (Recuero, 2009, para.l1).

Deste cendrio a descoberta da potencialidade das redes sociais pelos portais de
noticias a evolugéo foi rapida. Milhares de contas de informagao foram criadas e hoje
em dia ndo encontramos um portal noticioso que ndo esteja representado nas
principais redes sociais.

Neste momento encontramo-nos numa terceira fase que levanta um novo
conjunto de perguntas: vale a pena investir exclusivamente nas redes sociais, nos
novos difusores de informag@o? Valera a pena criar uma estrutura fisica e humana
que se encarregue exclusivamente das novas redes?

De acordo com um artigo publicado n* A Tribuna do Norte, a «for¢a das redes

sociais para fazer circular, de forma rapida e abrangente, tanto informagdes quanto



opinides pessoais, ja € um fato» ("Falta de concorréncia real prejudica o usuario de
internet”, 2011).

Evgeny Morozov (2011), critico dos “ciberutopistas™, admite que apesar do
Twitter ndo ter influéncia direta sobre a¢des, especialmente nos casos das conhecidas
revolugdes no mundo drabe, — assistimos «hoje no mundo arabe ao movimento de
pessoas diferentes, com propésitos diferentes, a virem para a rua (...). No Egito, as
decisdes dos militares pesaram tanto como as agdes da multidio. No Bahrein, o
conflito entre xiitas e sunitas estd claramente no centro dos protestos. O papel do
"[sla0" ndo é o mesmo na Tunisia e no Iémen. Na Libia, o regime mostrou que esta
disposto a usar a forga bruta, o que outros evitaram (“Revolugdes no mundo arabe™)
—, € um excelente meio para difundir noticias e acontecimentos, sendo por isso um
otimo aliado das empresas jornalisticas. Quando os proprios criticos e antientusiastas
o admitem, as empresas ndo o podem ignorar.

A partilha de informag@o comanda as redes sociais como ji comandava a
blogosfera. Segundo Jenkins (2008) todos os media (imprensa escrita, radio, tv,
internet, blogs, redes sociais) interagem entre si unificando-se através da tal
convergéncia.

O Facebook e o Twitter sdo exemplos disso: informag&o rapida, condensada e
instantdnea. Mas tera esta realidade s6 beneficios? A produc¢do deste tipo de
informacgdo nfo pode levar 4 standardiza¢do da mesma?

Standardizagdo significa a repeticdo das mesmas noticias independentemente do
orgdo que as publica, ou seja, com este trabalho pretende-se avaliar se o Twitter,
como instrumento informativo, da voz a pluralidade noticiosa, ou, em vez disso,
noticia 0 mesmo contetido, os mesmos atores, ou até o mesmo contetido com a
mesma forma (ou ndo), tal como afirma Van Dijk (2006): «The first substantial
effect of the transformation of all media contents in the same digital code is the
uniformity and standardization of these contents. Form and substance cannot be
separated as easily as many people think they can» (p. 9).

Aqui pode surgir a primeira grande questdo: porqué standardizagio?

«The recent surge of academic interest in standardization is not limited to
students of business, economics, and engineering.(...) standardization is

the process of articulating and implementing technical knowledge.



Standards can emerge as the consequence of consensus, the imposition of

authority, or a combination of both» (Russel, 2005, p.1).

Nos meios de comunicagdo, ou na comunicag¢do, a standardizacio pode ser vista
como a adogdo de um tecnologia e a implementagfo do seu uso criando uma linha de
atuacdo comum e criando linhas orientadoras desse uso e implementag&o.

A standardizagdo vai entdo para além da «homogeneizagdo dos conteudos
mididticos e a limitagdo ao pluralismo de opinides na midia» (Vizeu, 2003, p. 8)
pois, para 14 do conteido, ¢ mesmo a forma que estd em causa; e para além do
intermedia agenda setting em que os «Media to some extent imitate each other and
tend to devote attention to issues that have previously received exposure in other
media outlets» (Vliegenthart & Walgrave, 2008, p.860), pois ndo existe nenhuma
citagdo, eliminando a possibilidade da origem ser considerada como fonte. Isto pode
levar 4 eliminacdio de veiculadores de informagdo por spam noticioso, caso se
verifique no resultado final a existéncia desse mesmo spam, ou entdo a utilidade de
todas as entidades envolvidas na andlise para o processo mediatico no Twitter.
Espera-se no entanto que de acordo com estudos prévios de Tellaroli (2010) e Silva;
Pereira (2010) exista standardizag&o.

Lembremo finalmente, que a possibilidade de introduzir novas vozes na
discussdo e na agenda mediatica € um dos maiores trunfos da internet, portanto, seria
de esperar que ndo houvesse standardizag@o, mas sera que € isso que acontece?

Esta teoria serd aplicada a um case sfudy: as noticias politicas no Twitter.
Durante duas semanas de dezembro registaram-se todos os tweets de cinco 6rgios de
comunicagdo, quatro jornais diarios generalistas nacionais e a agéncia de
comunicag¢do portuguesa; sdo eles: I, JN, Piblico, Correio da Manha e ainda
Agéncia Lusa.

Criou-se uma tabela de analise para o efeito onde s8o considerados o fweet, a
origem, data, hora, o titulo da hiperligagio existente, os atores e o resumo. Esta
analise vai ainda ser complementada através das word clouds retiradas das tabelas,
nomeadamente da seccio de atores e resumos.

Esta investigag@o revela-se extremamente importante pois afigura-se inovadora,
tanto a nivel estrutural, como conceptual; uma das primeiras sobre o assunto. As :
noticias no Twitter s80 um caso muito recente e consequentemente pouco ou nada-

estudado, tal como sdo as diferentes abordagens entre as empresas mediaticas ao



‘meio; esta investigagdo poderd, portanto, fornecer dados interessantes tanto a
académicos, como a comuns utilizadores do microblog, para a realidade portuguesa,
como as proprias identidades mediaticas em foco neste trabalho e a outras que ja
estejam posicionadas na rede ou pensem vir a posicionar-se.

No préximo ponto sio abordados, em primeiro lugar, os objetivos gerais do
trabalho que incidem sobre a standardizagdo das noticias politicas no Twitter e
depois os objetivos secundédrios que se prendem com estratégias proprias das
redagdes para o Twitter.

De seguida, as questdes tedricas serfo esclarecidas através de uma revisdo da
literatura que, partindo do geral, vai focarl-se, em primeiro lugar, no ambiente de
estudo, ou seja na historia e crescimento do Twitter contextualizando e explicando o
que € e o que faz este microblog, passando pela presenca do Twitter em Portugal
com referéncias a pioneiros e a dados estatisticos, especificando-se as caracteristicas
da presenca do jornalismo no Twitter e do jornalismo politico no Twitter, parte da
literatura, ainda escassa, que sera sustentada com base na transposi¢io do
comportamento deste tipo especifico de jornalismo de outras redes, para finalmente
abordar questdes do foro da teoria da comunicagéo, como sdo a homogeneizagdo, o
intramedia agenda setting e finalmente explicar onde se enquadra a standardizac@o.

A explicagdo metodolégica ird dividir e explanar o porqué da escolha dos
jornais, do tempo de andlise, e do quadro de andlise dos rweets e, numa segunda
parte, fundamentar a escolha dos critérios da andlise com os principios basicos do
jornalismo.

Ap6s a explanagdo do trabalho metodologico, surgem os principais resultados
que vdo ser explicados com auxilio de tabelas e graficos para um melhor
entendimento e visualiza¢@io e algumas explicagGes para os mesmos, verificando, ao
mesmo tempo, se véo de encontro ou contra as expectativas iniciais.

Finalmente, no dltimo capitulo, pretende-se regressar ao inicio, fechando o
circulo, confrontando os resultados obtidos com a teoria existente e formular

respostas as questdes levantadas nos primeiros capitulos.



3.0BJETIVOS

3.1 Objetivos Gerais

Com este trabalho pretende-se compreender como € que alguma imprensa
comunica através do Twitter, especificamente quando se trata de politica, verificando
dessa forma se hé, ou ndo, convergéncia nos temas, atores e linguagem abordada
pelos diferentes 6rgédos em analise. Propde-se entdo a identificagdo da existéncia, ou
ndo da standardizag@o no jornalismo apresentado no Twitter. Identificar semelhangas
e diferencas nas abordagens dos jornais e da agéncia noticiosa em andlise no Twitter
fazendo uma analise da utilizacdo jornalistica do Twitter pela imprensa escrita
generalista diaria e pela agéncia de noticias, nas noticias de politica.

Com esta andlise serd possivel responder a pergunta de partida: verifica-se algum
nivel de standardizacfo por parte dos jornais generalista didrios portugueses com
presenca no Twitter, nas noticias de politica?

A resposta a esta pergunta vai permitir descobrir se valera a pena “seguir”2
(follow) toda a imprensa escrita didria generalista, indiscriminadamente, ou se
“seguindo™ apenas determinado(s) jornal(is) € suficiente para obtermos toda a
informag&o do espectro noticioso politico.

Isto releva-se importante tanto para os comuns utilizadores, que desta forma
poderdo escolher com maior precisdo o que mais lhes interessa, evitando um escorrer
da mesma informacgdo através de multiplas fontes, evitando uma timeline
sobrecarregada com spam noticioso, e também interessa as empresas jornalisticas
que, com esta informagdo, podem escolher um novo posicionamento, se assim o
desejarem, de modo a ndo serem “apenas mais uma” na rede, caso escolham investir
realmente neste meio, seja para atrair novos leitores, para reforcar a marca, ou para
informar melhor, e sobretudo diferenciadamente, o seu publico.

Entdo temos:

1 - A standardizacio existe.

Parte-se do principio que sim tal como verificado em estudos prévios de Pereira,

Silva e Tellaroli.

% Ou, do inglés usado pelo préprio Twitter: Follow



3.2 Objetivos Especificos

Para além da analise ja enunciada pretende-se responder ainda a um conjunto de
perguntas que, embora possam ndo esclarecer diretamente sobre a tese da
standardizacdo, ndo deixam de ser relevantes para o estudo e conhecimento do
posicionamento das empresas mediaticas e seu trabalho no Twitter.

A primeira, ainda intimamente ligada & standardizagfo, prende-se com a
apropriacdo de rweets da Lusa, ou seja:

2- Se ha algum tipo de mimetismo, ou seja, se se verifica comparando os
quatro twitters de jornais com a Agéncia Lusa uma apropriacio excessiva das
noticias publicadas pela fonte noticiosa e se existe alguma estratégia por parte
das redacdes na abordagem a este novo meio.

Sobre esta hipdtese, pensa-se que vai ser notdria a maior identificagdo e
standardizacdo entre os fweets da agéncia com cada um dos quatro jornais que dos
Jjornais entre si tal como indicam os académicos; «it appears that the coverage area of
the medium is associated with the type of tweets employed by news agencies»
(Armstrong & Gao, 2010b, p.229). «Uma boa parte das noticias que encontramos nos
diarios online sdo avangadas por agéncias noticiosas ¢ distribuidas, da mesma forma,
pelos diversos jornais, que podem ou ndo optar por trabalhar e/ou modificar os
contetidos fornecidos» (Moreira, 2011, p.85). E «since these appeared to be news
stories being disseminated through Twitter, these are the stories being emphasized by
the news agencies» (Armstrong & Gao, 2010a, p.13); ou seja, os tweets das agéncias
noticiosas pautam os assuntos que sfo tratados nos twitters dos jornais. Com isto
prova-se ou ndo (dependendo dos resultados) que ha mais formas de obter a
informagdo, mas nem por isso mais informagdo e, sobretudo, se a tal standardizagéo
for verificada perda da identidade de cada jornal (pelo menos no que diz respeito ao
Twitter, claro estd) que se tornam em massas amorfas de difusdo de acontecimentos,

em vez de patentear o seu cunho pessoal informativo.



Em primeiro lugar pretende-se identificar se neste caso se verifica intermedia
agenda setting, ou seja apropria¢io dos contetidos da agéncia usando-a como fonte,
ou se realmente existe standardizacio tal como acontece entre os jornais didrios.
Neste ponto vai-se mais além para verificar se essa “apropriacio de contetidos™ é
significativa e até excessiva.

Finalmente foca-se as redagbes e verifica-se se estas tém alguma estratégia,
algum posicionamento selecionado, ou alguma intencionalidade na forma como
comunicam no Twitter, 3- As redacdes tém alguma estratégia delineada para o
Twitter.

Parte-se do principio que ndo e que o Twitter é apenas usado como parede de
publicidade. Isto tem dupla importincia: se essa estratégia € visivel ao leitor e se
existe uma escrita propria para o Twitter ou se € sO shovelware: «is the rather
derogatory term used for material originally written for one medium that is then
‘shovelled” straight into a different medium or format without modification or
consideration od appearence or usability» (Hicks, 2008, p. 133) do site mie.

Com isto vai ser possivel perceber as inten¢des das redacdes, se é que existem,
em relagdo & presenca do seu produto nesta rede e se sdo bem transmitidas aos
leitores, para além de perceber o nivel de investimento (humano, estratégico e
técnico) que empregam no mesmo. Para isto as Word clouds, segundo Knautz,
Soubusta & Stock (2010), organizam graficamente os conceitos relativizando os
tamanhos por quantidade de vezes que o conceito surge em determinado espago
textual, para agrupar os atores e resumos, de modo a ter uma perspetiva mais global e
visivel das tendéncias e assuntos mais falados durante as duas semanas de analise, de
modo a servir para uma primeira visualizagdo e localizagdo de tendéncias e dos

diferentes tipos de cruzamento de dados feitos durante a andlise.
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4.0 TWITTER, O JORNALISMO E A
STANDARDIZACAO

«Whether they are reporting about it, finding sources on it or urging
viewers, listeners and readers to follow them on it, journalists just can’t
seem to get enough of the social networking service. Just how effective is

it as a journalism tool?» (Farhi, 2009, p. 1).

«Assim como acontece com os blogs, os microblogs também podem ser
apropriados para o jornalismo. E as proprias empresas jornalisticas estdo,

aos poucos, percebendo esse potencial» (Zago, 2008, p. 7).

4.1. O Twitter, historia e crescimento

Tudo comegou com um sistema de comunicagdo interna do exército americano,
depois vieram as chat rooms, as publicacdes noticiosas online, os blogs, o backpack
Jjournalism, o jornalista-cidaddo, a desinformacdo e mais recentemente as redes
sociais em todo o esplendor com o fendmeno do Facebook (ndo que ja ndo
existissem antes de Zuckerberg, mas foi com a sua invengdo que se tornaram num
dos maiores paises do Mundo: «More than 500 million ative users»’ e a rede de
microblogs da qual faz parte o Twitter.

De uma pequena startup de S. Francisco, chamada Obvious (Farhi, 2009), pelas
mados de Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone, nasceu o Twitter a 21 de margo de
2006. Jack explicou facilmente o seu nome: “uma pequena explosdo de informagéo
inconsequente” (Picard, 2011) ou ainda, segundo o Portal da Ilha: «rede de noticias,
onde cada um atualiza em texto a sua vida. Quem quiser, segue» (“Twitter: eu uso €
vocé ainda vai usar”, 2009).

Como O’Reilly e Milstein (2009) descrevem, a proposta do microblog é que em
140 carateres (o servico de SMS comporta 160 carateres e o Twitter usa-os

reservando 20 para usernames) é possivel comunicar com o Mundo.

* hitp://www.facebook.com/press/info.php?statistics
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O seu crescimento tem sido brutal e sem paralelo na realidade dos microblogs;
«Twitter has been rapidly expanding, with the latest figures showing over 300
million registered accounts» (Lee, 2011). «A Nielsen Netview estima que o Twitter é
o servi¢o de microblogging que mais cresceu entre 2008 e 2009» (Silva, 2010, p. 5).

Essa pequena explosdo aumentou de tamanho rdpida e exponencialmente

segundo o blog oficial do Twitter (“#numbers”, 2011).

#numbers

Monday. March 14. 2011

Five years ago this week, a small team of people started working on a prototype of
the service that we now know as Twitter On March 21, 2006, Jack Dorsey (@jack)
sent the first Tweet

Today, on every measure of growth and engagement, Twitter is growing at a record
pace. Here are some numbers:

Efweels
» 3 years, 2 months and 1 day. The time it took from: the first Tweet to the
billionth Tweet.

* 1 week. The time it now takes for users to send a billion Twests.

50 million. The average number of Tweets people sent per day, one year ago.

140 million. The average number of Tweets people sent per day, in the last
month.

177 million. Tweets sent on March 11, 2011.

456. Tweets per second (TPS) when Michael Jackson died on June 25, 2009 (a
record at that time).

6,939. Current TPS record, set 4 seconds after midnight in Japan an New Year's
Day.

#accounts
» 572,000. Number of new accounts created on March 12, 2011
« 460,000, Average number of new accounts per day over the last month.
* 182%. Increase in number of mobile users over the past year.
#employees

« 8.29. 130. 350. 400. Number of Twitter employees in Jan 2008, Jan 2009, Jan
2010, Jan 2011 and today.
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E numa realidade mais aproximada no final de 2010 pelo Laughing squid (Beale,

2010)

106 Million

total users

Women 52

Segundo o conceituado site http:/www.alexa.com o Twitter é neste momento o

9° site mais visto no Mundo, superado apenas por: Google, Facebook, Youtube,
Yahoo, Baidu.com, Wikipedia, Windows Live e Blogspot.

Em namero de utilizadores isto traduzia-se, em setembro de 2011, na publicagdo
dos nimeros oficiais, em cerca de 100 milhdes de utilizadores ativos. Se olharmos
para os numeros globais este valor sobe para os 200 milhdes de utilizadores. Mais:
destes 100 milhdes, metade faz /log in todos os dias (McMillan, 2011).

O crescimento deste microblog tem sido exponencial e isso nota-se nfo s6 pelos
numeros acima apresentados mas também pelo dinheiro que ja circula na rede.

Segundo o site do Sol, em dezembro do ano passado a empresa Kingdom Holding,
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do principe saudita Walid bin Talal, investiu 300 milhdes de délares no Twitter.
(“Principe drabe compra participa¢do no Twitter por 230 milhdes de euros™, 2011).

Mais informagdo, maior velocidade e mais fonte foram algumas das
consequéncias desse “social networking boom™ (Winslow, 2009). Aparentemente as
pessoas com acesso a internet e a estas ferramentas online seriam informadas mais
rapidamente, sobre mais assuntos, com mais precisdo e por maior numero de fontes.
Mas como se sabe “a rapidez ¢ inimiga da perfeicdo” e, com efeito, «desde a
formagdo da sociedade existe uma inimizade entre o homem e o tempo» (Lima,
2009, p.10). O hardware acompanhou o homem nessa busca, e o advento dos
telemoveis de terceira e quarta geracéo facilitaram o acesso, se ndo a edigcdo noticiosa
no site, pelo menos a alocagdo de contetdo no Facebook e Twitter. O
desenvolvimento destas novas tecnologias de informagfo, como por exemplo a
utilizag@io destas mesmas aplicagBes no telemodvel, permitiu o envio de atualizagdes
em direto do local do acontecimento.

Sobre os o suporte tecnologico € relevante saber que:

«Cell phone cameras, Facebook, Twitter . . . seem . . . to be making
everything happen much faster. There’s no time to argue what it all
means—what the protesters want, if they’re ready to die. The movement
rolls forward, gathering speed, and no one really knows where it’s going,”
writes a young Iranian who participated in the 2009 protests, got arrested,
and penned a book about all those experiences under the pseudonym

Afsaneh Mogadam» (Morozov, 2011, p.197).

«[cell phone] achieved 70 percent market penetration in only seven years.
Even with a recession in 2008, the worldwide market penetration of cell
phones continues to grow at unprecedented rate(...). By comparison,
television took nearly 20 years to reach 70 percent penatration» (Azua,

2009, p.7).

O advento dos novos telemoveis, sobretudo na era dos smartphones possibilitou
a rdpida expansdo do uso das redes sociais, dos microblogs e, claro, do trabalho
Jjornalistico. Se numa primeira fase os profissionais da comunicagfo encontravam-se

diariamente ligados aos portdteis com pen’s que possibilitam a ligagdo a Internet,
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colocando-os sempre como contactaveis e sempre com possibilidade de trabalharem
de qualquer parte do mundo, hoje em dia essa possibilidade multiplicou-se. Os
telemoveis, gragas a 3G, as cdmaras de 8 MP que permitem tirar fotografias e fazer
videos com bastante qualidade, aos gravadores de som incorporados, as mil apps de
edicdo de texto, som, imagem e video sdo o melhor amigo do profissional ¢ da
expansdo da comunicacdo. A ubiquidade e instantaneidade da informag&o nunca foi
tdo verdadeira, 6bvia e patente.

Mas esta realidade nfo tem sé vantagens. Segundo Lima (2009) a velocidade de
atualizac@o noticiosa pde em risco a qualidade do produto. Ou seja, se uma noticia
chega na hora ou passado uns minutos de ter acontecido ao publico, que tempo para
fazer cumprir a regra do contraditério ou, pelo menos, para verificar a credibilidade
da fonte em questiio? Se € verificado ser verdadeiro para os sites noticiosos entéo o
que dizer do Facebook e principalmente do Twitter que vive das atualiza¢Ges

minuto-a-minuto?

Explorando uma sugestiva analogia poder-se-ia dizer que:

«O Twitter ¢ como o seu bar favorito funcionando dia e noite: a hora que
voc€ aparecer encontrard alguns frequentadores habituais e mais outras
pessoas relacionadas a eles. Vocé poderd ficar para um dedo de prosa
durante um intervalo no trabalho ou passar horas interagindo e trocando

ideias» (Spyer, 2009, p.8).

«O Twitter teve uma dupla faceta em seu uso e apropriagdo: foi, ao
mesmo tempo, uma ferramenta de conversagdo e uma ferramenta de

informacdo» (Palazi, 2009, p.3).

O Twitter surge atualmente como um sistema de microblogging em que ¢é

possivel replicar informagdes € comentar os assuntos que estdo em voga.

«Devido ao seu formato e amplas possibilidades de usabilidade, os
blogs podem ser vistos como uma pagina em branco a ser preenchida, ou
um didrio onde as pessoas podem postar qualquer coisa para que

qualquer outra possa ter acesso, além de permitir e interagdio entre as
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partes»; «os blogs pertencem a web 2.0 - o que possibilita e facilita a
producdo e publicacdo de contetidos por diversos suportes como blogs,
sites de redes sociais, feeds RSS8 entre outros - com pagina dindmica,
prima pela facilidade para as constantes renovagdes (postagens ou
atualizacOes). (ja) os microblogs [0 Twitter, que é base dessa pesquisa],
embora historicamente mais recentes, também integram esse contexto»

(Silva & Oliveira, 2012, p.3).

A defini¢do mais corrente de microblogging é a que aponta para postagens na
internet que se caracterizam por mensagens curtas e frequentes.

Segundo Maria Azua (2009) o Twitter é um microblog que vem na senda da
escrita desenvolvida pelos utilizadores de mensagens escritas (que usam diminutivos,
acrénimos ou siglas como por exemplo “LOL™) em que. no primeiro passo, 0
utilizador tem — depois de escolher quem quer “seguir” (follow) — 140 carateres para
responder a pergunta “o que é que estas a fazer?” Azua afirma, ainda, que os tweets
sdo “postados™ (posted) tdo frequentemente que € normal perdermos uns quantos.
Isso levanta uma questdo sobre os contetidos noticiosos.

O poder do Twitter ja ¢ ha muito reconhecido e, nalguns casos, ultrapassa o dos
media comum e pode ajudar, por exemplo, a resolver crimes. Parece historia de uma
qualquer série policial, mas ndo é. Aconteceu quando um museu foi roubado. As
pessoas responsaveis em vez de divulgarem o acontecimento pela televisdo
decidiram recorrer a blogs e ao Twitter. A noticia espalhou-se de forma tio célere
que despoletou uma série de acontecimentos que levaram a captura e a resolugio do
crime (Dukes, 2009).

Numa andlise recente & internet o Twitter ja tem lugar de destaque. Sendo

vejamos:
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he Internet map. -
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Como se pode perceber em http:/internet-map.net/ o Twitter (destaque a
amarelo) rivaliza com os sites com mais visitas e trafego de toda a internet e o seu
potencial ainda € enorme. Percebendo isso mesmo, um dos diretores do Twitter
anunciou recentemente que a empresa estd a trabalhar numa forma para que os
utilizadores possam visualizar os seus antigos posts (June, 2012). Dick Costolo
afirmou que estd a ser desenvolvida uma ferramenta que vai possibilitar aos
utilizadores importarem os seus fweets mais antigos. Ora isto significa que os jornais,
jornalistas e empresas mediéticas vdo poder criar, pela primeira vez, uma biblioteca
ou um arquivo digital de noticias no Twitter como ja possuem para 0os jornais

impressos e as noticias do “site-maie”.



Em 6 anos o Twitter tranformou-se®.

* http://topcultured.com/18541/
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Finalmente para uma explicacdo mais visual do Twitter, de onde vem, para onde

vai e 0 que fez para 14 chegar, o mashable.com oferece a seguinte infografia:
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4.1.1. - O Twitter em Portugal

No estudo do Twitter em Portugal pode-se citar Querido (2009): «[O Twitter € a]
melhor forma de seguir um acontecimento em tempo realy. Paulo Querido® &
Jjornalista do free lance e um profundo conhecedor e seguidor da realidade do Twitter
¢ da realidade do mesmo em Portugal. No mesmo artigo Querido apresenta os pros e

os contras do microblog:

«Para que serve o telefone? Para milhentas coisas, ndo é? Vejam no

Twitter o telefone no inicio de século. Ndo se enganarfo. (124 caracteres)

O uso pelos portugueses tem mudado. Hoje, 35% usa-o via browser (isto

€, escreve directamente). S6 19% do uso € envio de posts via feeds. (138)

Nem sempre foi assim. Ha 3 meses o uso era maioritariamente (mais de

1/3) como 2° canal de divulgagdo via feed (com o Twitterfeed.com). (136)

Isto significa evolugdo. Os espanhdis, que usam + intensamente, +

depressa e em maior niimero, tb t€ém diminuido como 2° canal. (126)

Lendo de outra forma: apesar da utilidade como 2° canal, o Twitter &

cada vez mais olhado como o canal principal, o blog € o secundério. (137)

Fechem as bocas de surpresa E perguntem: porque é que metade da lista

dos top 100 bloggers do Technorati tem intensa actividade ali? (136)

Respondo (em 140). 2 razdes. 1* testam importancia de 1 tema antes de

escrever, recolhem info e reacgdes. 2° a curiosidade atrai leitores (138!!)

Reputagdo. Algumas "celebridades" do Twitter revelaram-se ali. Outras

ja existiam na blogosfera e cresceram as reputagdes no Twitter. (134)

® http://pauloquerido.pt/, http://pauloquerido.cony/, https://twitter.com/PauloQuerido,




Networking. Pageviews. Renovacdo dos leitores de um blog. Angariagéo

de leitores brasileiros. (94)

E preciso algum cuidado mas consegue-se converter a actividade ali em

leitores no blog. O Twitter ¢, hoje, a minha 3° fonte de trafego. (136)

Extraordinario manancial de informagdo. Embora com dreas
sobrevalorizadas, sim: a web social, a tecnologia e a politica americana sdo

must. (140)

N h4 melhor forma de seguir um acontecimento em tempo real. Entenda-
se: + completa, com + pontos de vista. Links multimedia complementares.

(140)

Extraordindria riqueza de links sobre qualquer coisa. Seguir as pessoas
certas de um sector é a melhor maneira de saber TUDQ sobre o sector

(140)

E redutor escrever em 140 car? Ha piores formatagSes! E o segredo.
Simplificar. Avalio a importancia de um assunto num olhar e clico ou ndo

(140)

Conselhos? 1, apenas. Vo devagar. Da mesma forma que um blog nio

se faz numa semana, ndo se constr6i nada no Twitter sem tempo. (129)

Ah, a menos que usem de forma passiva, isto &, explorando apenas o lado

(soberbo, sem rival) de caudaloso rio de informagéo riquissima (135)»
E os contras:
«E altamente aditivo. Um paraiso para os news junkies. (54)

E desmoralizante para quem busca o sucesso rapido ou facil: demora

imenso tempo a construir uma rede de leitores (chamados followers). (136)

Estimula a procrastinagdo. Quase nfo vi pessoas incolumes. Mas a

maioria reagiu rapido no controlo da doenga. (110)

20
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Nos primeiros dias ndo se passa nada, um problema para os impetuosos.

O retorno nunca ¢ imediato ou garantido. (111)

E frustrante para quem pretenda estabelecer ali uma actividade

puramente comercial ou propagandistica. (103)

Como a vantagem do Twitter varia quase de individuo para
individuo,pode demorar que tempos até perceber onde est4d o valor. Eu

demorei meses (140)

Apesar, ou por causa, da simplicidade, a curva de aprendizagem ndo ¢
rapida. N&o ha botdes nem menus com os "comandos". Vale a entre-ajuda

(139)

Sem alguma experiéncia de utilizacdo e muita dedicag¢do, o Twitter ndo

serve para a auto-promocéo, ao contrario do que se pensa (133)

Os followers ndo sdo necessariamente friends. Podem, até, ser inimigos.

Nio € facil adivinhar as intengdes, evite expor-se (123)

Seguir muitas pessoas traz, por cortesia delas, muitos followers, mas um

grande namero de followers nem o ego compensa. (120)»

Sempre em menos de 140 caracteres Querido faz uma rapida e simples leitura da
realidade do Twitter concluindo: «O tempo veio, de resto, confirmar a minha aposta
(ou perda de tempo, como alguns dirfio): o Twitter € o caso mais sério na web social

depois do Google, do YouTube e do Facebook».

O crescimento do Twitter tem sido em Portugal, tal como no mundo, enorme.
Tao grande que ja existem listas sobre os mais variados temas do Twitter Portugal.
No caso do  jornalismo iss0 também é verdade. Em

http://twitterportugal.com/listas/jornalistas/portugal pode consultar-se rapidamente a

longa lista de jornalistas que tém conta de Twitter ativa em Portugal. Sdo mais de
150 contas associadas a estes profissionais. J4 com Twitter ativo entre os jornais e

outros meios de comunicagfo noticiosos contam-se 30 contas®.

© hitp://twitterportugal.com/ listas/jornalistas/meiospt
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S6 o facto de haver um wiki e paginas agregadoras’ da realidade do Twitter em
Portugal € significativo.

Em 2009 realizaram-se os primeiros, ¢ Unicos até a data, census Twitter em
Portugal. Rui Costa, o autor da iniciativa, publicou-os em junho de 2009 e conseguiu
definir-se um utilizador tipo, «em Portugal é: homem, solteiro, com frequéncia do
ensino superior, tem entre 18 e 35 anos, é de Lisboa, usa Twitter h4 menos de 6
meses € ndo mais de 2 horas por dia» (“Os resultados do Census Twitter”, 2009).

Hoje em dia, com o passar do tempo, a maior disseminagio do Twitter e dos
dispositivos méveis o nlimero de contas terd cértamente aumentado e esta defini¢do
talvez ja ndo seja a mesma, mas o que € importante reter ¢ que esta realidade
portuguesa ndo deve fugir muito aos dados apresentados.

No mesmo agregador portugués sobre Twitter podemos ainda encontrar outro
tipo de listas como por exemplo os topsg. Sobre isto, Paulo Frias tem uma
interessante abordagem a popularidade e reconhecimento das contas Twitter em
Portugal. No seu blog Discursos de outro Mundo fez a separagio dos trés tipos de

contas presentes nesta lista:

«Os Mediaticos > Os individuos mais populares em Twitter, que antes de
o serem ja o eram fora do Twitter (basta-lhes escrever meia dizia de vezes

que a 'coisa’ voa...)

Os Media > Quem produz informac@o e a passa automaticamente para
Twitter, e que garante um niimero de seguidores significativo, pela 6bvia

utilidade do servigo.

Os Mediabdlicos > Os que alcangam a popularidade em Twitfer gragas a
uma producdo diabdlica de mensagens seguindo um nimero igualmente

diabdlico de outros individuos» (2009).

7 hitp://twitterportugal .com/
® hitp:/twitterportugal.com/top/
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Mais recentemente, no passado dia 2 de abril, uma revolugfo estava a acontecer
em Portugal...ou uma espécie de revolucdo (Espirito Santo, 2012). No Twitter

centenas de utilizadores falavam de um golpe de estado no nosso pais que comegou

assim:

@ Hate Maker ¥ Seguir X~

{

Golpe de Estado en Portugal y vosotros tan
tranquilos viendo la tele #prayforportugal

Tl SETPERAR4AND

4 Responder £ Retweetar W Favarito

iV

& Carlos D. ¥ Seguir A~

yrealf
AdlSell

No hay suficientes toallas para contener la oleada
de sangre que corre por las calles de Lisboa.
#prayforPortugal

0:13 -3 Abr 12 via web - Incorporar este Tweet

4~ Responder £33 Retweetar Wy Favorito



Daqueles pequenos fweet a estes outros foram uns instantes:
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Apesar de muitos terem-se apercebido da brincadeira nem todos a
compreenderam. A Associated Press e o El Pais foram adicionados ao embuste sendo
publicados supostos tweets da agéncia e do jornal onde comentavam o inicio da
revolugdo em Portugal. Ambas as empresas apressaram-se a negar a veracidade e o
envolvimento na situago avangado inclusive com processos judiciais contra os
prevaricadores, acrescentando em comunicado oficial: «un ejemplo més de como
internautas sin escripulos pueden diseminar con una facilidad pasmosa un engafio,
falsificar cabeceras informativas y propagar una mentira que crea la alarma en unos y

desata un lamentable jolgorio» (Délclos, 2012).

4.2. O Jornalismo no Twitter

«News organizations and reporters have been quick to adopt Twitter for an
obvious reason: Its speed and brevity make it ideal for pushing out scoops

and breaking news to Twitter-savvy readers» (Farhi, 2009).

«Twitter is the world’s real-time newspaper» (O’Reilly & Milstein, 2009).

A importédncia das redes sociais j& ultrapassou em muito a vida pessoal dos seus
utilizadores como relata o Publico: «episédios recentes como a primavera Arabe e os
motins em Londres vieram reafirmar a importdncia das redes socais como o
Facebook e o Twitter enquanto ferramentas do trabalho jornalistico» (“AFP
regulamenta uso e participagdo dos seus jornalistas nas redes sociais”, 2011); o que
levou a agéncia francesa de informagdo a regular a participagdo e uso das redes
sociais pelos seus jornalistas. Para além disto, muitos jornalistas vAo buscar as suas
histérias ou fontes para as mesmas ao microblog. «Dutch foreign correspondent Olaf
Koens points out that he gets 75% of his items from Twitter» (Kloe, 2011).

As noticias no Twitter ndo sdo de exclusiva autoria dos jornalistas. Cidaddos
normais perante um determinado acontecimento usam esta ferramenta para registar

de forma instantanea e informar quem esteja ligado a rede.
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«Researchers found that the majority (over 85 percent) of trending topics on
Twitter were headlines such as breaking news» (Armstrong & Gao, 2010a, p. 6).
Haewoon Kwak, Changhyun Lee, Hosung Park, and Sue Moon verificaram que

as 6 contas de Twitter que levam a mais retweets so de noticias:

- Ranking by # of retweet in the diffusion network 7
ID Name Remark
mashable Pete Cashmore news on social media
BreakingNews BNO News news
tweetmeme TweetMeme news on Twitter
oxfordgirl oxfordgirl journalist

CNN Breaking News ~ news

TechCrunch Michael Arrington news on technology |

Podem até nem ser os Twitters com mais seguidores, mas s3o sem duvida os que
despertam mais interesse e discussdo (Kwak, H., Lee, C., Park, H. & Moon, S.,
2010).

Ribas (2004) classifica os produtos jornalisticos na internet em trés momentos
referentes a adequacgdo da linguagem e do contetido ao meio em que estdo inseridos:
“linear”, primeiro estagio do jornalismo de web, caracterizado pela mera copia de
contetido de um veiculo antigo para um novo; a estrutura da informago € linear, com
comego, meio e fim, sem links disponiveis entre as noticias; seguido do “hipertextual
basico”, um estado similar ao linear, com o acréscimo de links que auxiliam o
internauta a navegar entre as informagdes. A interatividade é pouco explorada, e o
meio antigo continua a ser uma referéncia; finalmente o “hipertextual avangado™,
mais recente meio ganha linguagem, conteudo e recursos (imagens, videos etc.)
proprios. A interagdo entre produtores e consumidores de noticias chega ao seu pico
e ha ligagdo entre os diferentes media. Por aqui conseguimos perceber que os blogs,
ou no neste caso, microblogs ndo estdo, ainda, no seu estado méaximo de
independéncia, desenvolvimento e evolugdo. No entanto, a «mera utilizagdo de uma
ferramenta de microblog para publicar noticias ndo garante que o resultado seja um
produto tipico da terceira fase do webjornalismo, ou que se est4 diante de um veiculo
democratico e participativo apenas pelo fato de que os microblogs proporcionam
interatividade. Depende de como as pessoas ou as empresas jornalisticas vAo se

utilizar dos recursos proporcionados pelo formato» (Zago, 2008, p.8); por exemplo,
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«la obligacion es introducir paulatinamente nuevas posibilidades de personalizacién,
documentacion, interactividad y actualizacion de los contenidos informativos»
(Fernandez, 2002, p.3).

Afinal se perdemos informagdo apesar de ela chegar rapido sera que funciona,
tanto para as audiéncias como para as empresas mediaticas? E verdade que podemos
fazer uma pesquisa mais tarde mas entdo, nesse caso, ndo se perderd a grande
vantagem do imediatismo? Vendo a questdo de outro prisma, o blog é flexivel e
mutavel na sua esséncia, ndo sendo possivel uma classificagdo rigorosa em géneros
sedimentados (Silva, 2003). O mesmo acontece aos microblogs que «podem ser
considerados como espécies de “blogs simplificados™» e «assim como acontece com
os blogs, os microblogs também podem ser apropriados para o jornalismo» (Zago,
2008, p.7). Ou seja, ndo foi feito nem esta construido exclusivamente para um uso e
adapta-se ao que os utilizadores quiserem fazer dele, o que levanta novamente a
pergunta: sera que funciona como fonte de informagao para as empresas mediaticas?

Para uns serve como fonte de informagio:

«O Twitter € utilizado pelos profissionais de comunicagdo social no
sentido de sondar informagdes, realizar entrevistas e aproximar-se com
fontes e politicos locais. O argumento mais comum para a adesdo é a
velocidade e instantaneidade com a qual as postagens aparecem nas

paginas de seus seguidores» (Coelho, Sousa & Berti, 2010, p.6);

para outros, ainda, como disseminag@o da informagdo: «olhando para o futuro, sem
davida: o jornalismo vai-se tornar cada vez mais participativo» (Francisco, 2010,
p.23), ou «reporters now routinely tweet from all kinds of events — speeches,
meetings and conferences, sports events» (Farhi, 2009); e para outros surge até como
obstaculo e opositor dos media tradicionais; «existe uma dificuldade de adaptagio
dos meios de comunicagdo tradicionais a esses novos formatos: antes eram eles que
ficavam no topo da pirdmide, distribuindo as informag¢Ges sem nenhuma preocupagio
com as respostas dos recetores» (Nascimento, Ribeiro & Velasco, 2010, p.3).

Para Castilho (2008) o Twitter é eficaz na reportagem de tragédias e casos de
grande comoc¢do. «kEm novembro de 2008, os usudrios do Twitter transmitiram, em
tempo real, textos e fotos dos ataques terroristas a Mumbai, na fndia; no Brasil,

moradores de Blumenau, atualizaram as suas péginas com informagdes durante a
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cheia no Vale do Itajai; em janeiro de 2009, a primeira foto sobre a aterragem
forcado de um avido no Rio Hudson, em Nova lorque, veio de um iPhone e foi
postada no microblog do americano Janis Krums» (Palazi, 2009, p.5), mas para
outros autores as «redes sociais ndo foram usadas para gerar uma cobertura
jornalistica diferente da convencional. Foi a reprodugdo das préticas e rotinas de
produ¢do da noticia, porém, agora, sem a necessidade de fazer perguntas antes de
obter as respostas» (Vieira & Cervi, 2010, p.12).

O Twitter abre, desta forma, possibilidades para os profissionais da
comunicagdo: os «jornais tém sido sempre a ponte entre os protagonistas das noticias
e leitores. Com aplicagdes interativas da Internet, temos uma forma de melhorar esse
papel e fazer essa ponte uma via de mdo dupla e que ainda estd em construcio» e
«essas redes proporcionaram mais voz as pessoas, mais construgio de valores e
maior potencial de disseminar informagdes», terminando com uma diivida — «como
sera esta participa¢do em termos de qualidade por parte do leitor teremos de esperar
para ver» (Francisco, 2010. p.4).

Um dos fundadores do microblog, Biz Stone, em entrevista ao site Alternet
refere-se ao Twitter e & sua rdpida ascensdo no mundo da comunica¢do, tanto

enquanto instrumento de disseminagdo como enquanto fonte:

«places like the New York Times, CNN and so on - began to use Twitter.
They just jumped in and impressed us with how they engaged, and their
hybrid approach. Reuters, for example, began watching Twitter for trends,
and found it worked. We gave help, support, and even our API
(application programming interface) to the Reuters Lab people. Then CNN
began using us to access information, and to find and create stories. Rick
Sanchez at CNN, for example, is using both Facebook and Twitter and
getting real time feedback ... And the Los Angeles Times took the Twitter
feed about the wildfires and put it on their home page» (O’Connor, 2009).

Ao entender toda a seu potencial para este meio, o Twitter decidiu criar um
manual ou um conjunto de guidelines para ajudar os jornalistas a tirar o maior
partido possivel do microblog. Esta estratégia de incorporagdo do Twitter nos jornais
e junto dos jornalistas acarreta vantagens para ambos. A rede ganha mais utilizadores

que querem contar historias, a0 mesmo tempo que 0s jornais conseguem mais
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leitores, ou pelo menos chegar aos que ja tém, de forma mais transversal e rapida. A
prépria companhia criou um site onde os jornalistas podem procurar ajuda para como
utilizar todas as potencialidades da rede em

https://dev.twitter.com/media/newsrooms.

E claro que uma tecnologia que cresceu tdo rapidamente cria sempre anticorpos.
Entre eles alguns jornalistas como por exemplo Yves Euder, jornalista do Le Monde,
que pde algumas reservas a utilizagdo da rede, pelos jornalistas na procura de
informag&o. «They're (cidaddos ndo-jornalistas) not trained to understand whether
what they're seeing is relevant to the big picture or to see what really happens.
They're trained to see what they want to see. If you only rely on Twitter or Facebook,
you might end up howling with the wolves.». Apesar disso o seu jornal, Le Monde,
juntamente com o Guardian foram os principais impulsionadores do WikiLeaks no

Twitter» (Krotoski, 2011).
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4.2.1. - O Jornalismo Politico no Twitter

«In a column modestly entitled “Tyranny’s New Nightmare: Twitter,”
Los Angeles Times writer Tim Rutten declared that “as new media
spreads its Web worldwide, authoritarians like those in Iran will have a
difficult time maintaining absolute control in the face of the technology’s

chaotic democracy”» (Morozov 2011, p.4).

Se sobre o Twitter € o seu desenvolvimento na Internet é possivel encontrar
alguns estudos relevantes, ja sobre temas especificos dentro do proprio Twitter é
muito mais dificil. Juntando a isso o fator “jornalismo politico” torna a tarefa
complexa; no entanto ha estudos sobre politica noutras dreas portanto, tentando n#o
sair muito da esfera do Twitter e das redes sociais ¢ sempre com o jornalismo em
pano de fundo e nfio o lado das campanhas, publicidade e assessorias, vamos tentar
dar uma perspetiva global sobre alguma da teoria existente.

Em primeiro lugar dizer que a politica ¢ fundamental e fulcral nas nossas vidas ¢é
desnecessario. Tomemos a campanha de Obama como exemplo; nunca a politica e as
campanhas foram tdo importantes. Todos os media foram usados tanto pelos
politicos, como pelo puiblico, como pelos profissionais da informagdo e esta foi a
elei¢do com mais cobertura de sempre tanto nos E.U.A. como em todo o resto do
mundo, muito por causa do panorama internacional, do antiamericanismo que se
sentia e em particular por ver em Obama uma nova esperanga. A politica sempre fez
parte da vida e experiéncia humanas e sempre distinguiu o homem e demonstrou as
suas capacidades para organizar a sociedade. N&o € por um acaso que na maior parte
dos dias, principalmente durante as campanhas — como € na nossa andlise —, 0s
telejornais comegam com noticias de politica, as capas dos jornais sdo sobre politica,
na radio sdo as primeiras noticias a ser transmitidas e na Internet sdo as mais
acedidas. O Twitter mudou a forma como os jornalistas trabalham, «ajudando-os a
produzir informagdes sobre um tema classico da cobertura politica: dentincias de
corrup¢do envolvendo governantes. Jornalistas da web de meios convencionais,
como radio, TV e impressos, utilizaram os conteidos das postagens de microblogs
do governador e do ministro em questdo como forma de reproducdo de falas oficiais.

As postagens transformaram-se imediatamente em aspas nos textos jornalisticos»
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(Vieira & Cervi, 2010, p.11). Numa altura em que os media sociais explodiram
definitivamente, em que o Facebook e o Twitter continuam a crescer, em que o
primeiro (que se fosse um pais, ja seria o terceiro maior do mundo) tenta comprar o
segundo (2011), tal como reporta o Didrio de Noticias, esta ligagdo entre dois
universos € tdo forte e tem tanto impacto, a tdo diferentes niveis, na comunidade
mundial que os segue, que torna-se relevante um estudo aprofundado sobre as inter-
relagdes entre media e politica. Até porque a fase da relagdo € ainda embriondria, as
«redes sociais ndo foram usadas para gerar uma cobertura jornalistica diferente da
convencional nesse caso. Foi a reprodugdo das praticas e rotinas de produgio da
noticia» (Cervi, 2010, p.12) e «é passivel de nos apercebermos que nem tudo aquilo
que lemos em determinado jornal é contetdo pesquisado, analisado e trabalhado por
este mesmo» (Moreira, 2011, p.84).

Na Alemanha, em 2009 (passados trés anos da criagdo do microblog), o Twitter
ja era fortemente utilizado pelos politicos e os agentes de campanhas politicas.
" «These public Tweets were then often used by commentators and the media to
evaluate the appeal of a given candidate or party to the online audience based on the
number of positive or negative tweets connected to that person or party» (Jurgens,
Jungehrr & Schoen, 2011, p.1). Todavia, os mesmos autores referem: «these
networks are highly dependent on the willingness of users in critical network
positions to distribute potentially expressive messages. Thus these individuals
become information filters. This is especially relevant in the case of information
distribution in highly partisan communication contexts, as for example politics»
(2011, p.5).

Ja para Silva e Oliveira a «internet e as redes sociais contribuem para aumentar a
densidade do engajamento civil criando aproximagio da politica com a esfera ptblica
conectada. Por esse meio, o ciberespago proporciona formas mais diretas de
interlocug@o entre os candidatos politicos e eleitores, € posteriormente, estabelecer
um canal direto entre os eleitos do povo e os cidaddos. Destaque para a eleicio do
atual presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, atribuida & sua massiva
campanha, em 2008, voltada para as midias sociais» (2012, p.8-9).

Na Austrélia, por exemplo, hd mais participagéo dos politicos neste microblog do
que do cidaddo comuns, «politicians are attempting to use Twitter for political
engagement, though some are more successful in this than others. Politicians are

noisier than Australians in general on Twitter, though this is due more to
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broadcasting than conversing» (Grant, Moon & Grant, 2010), pois «it was not just
about the ability to broadcast messages to the Twitter users amongst her constituents,
Twitter very much offered her a way to get ‘frank and spontaneous’ feedback»
(idem, ibidem). Mais do que os proprios jornalistas, os politicos recorrem ao Twitter
para espalhar a sua mensagem e para estar em contacto com o seu eleitorado. Mas a
mensagem ndo perdera impacto por ser transmitida no Twitter em vez de seguir o
caminho mais convencional, como os jornais ou a televisdo?

J& os jornalistas tendem a usufruir desta nova realidade. «In broader terms, this
study supports earlier research indicating that journalists continue to think in terms of
their professional role as information providers as they migrate to the interactive
online medium. Providing links to additional materials is admirable and does take
advantage of a key attribute of the internet» (Singer, 2005, p.192). Mais: «Diversos
autores citados defendem que o microblog Twitter é uma ferramenta que favorece o
surgimento de diversas estratégias para o uso da comunicagfo, aqui percebe-se
algumas delas sendo usadas pelos jornalistas e veiculos, desde a produg#o de noticias
a interatividade com seguidores e a contribuicgdo do cidaddo para
apuragdo/construgdo da noticia» (Silva & Oliveira, 2012, p.14).

Ha entdo que medir o real impacto do meio. «“The west was focused not on the
[ranian people but on the role of western technology,” says Tehrani, adding that
“Twitter was important in publicising what was happening, but its role was
overemphasised™» (Morozov, 2011, p.17). Apesar disso nada impede os lideres de
Paises de tratarem a Internet € o microblog como um verdadeiro campo de batalha
ideologico. «Holding up a BlackBerry in front of the camera, Chavez told his TV
audience that Twitter was his “secret weapon™ and dismissed the idea he was using a
capitalist tool. “The Internet can’t be just for the bourgeoisie; it’s for the ideological
battle as well,” declared Chavez» (idem, ibidem).

O préprio uso do Twitter como meio da campanha ainda € limitado como
referem Silva e Pessoa no seu estudo sobre marketing politico. Os autores referem
que apesar dos candidatos fazerem «uso de novas midias, a utilizacio dessas midias
ainda ¢ limitada, tendo o uso semelhante ao que ocorre nos tradicionais veiculos,
onde os eleitores sdo meros recetores da informagdo, como na televisdo e no radio»
(2012, p.267).

Num dos sites mais agregadores de nweets mais conhecidos, o

http://tweetmeme.com, a Gnica barra referente a noticias, para além da “news” é
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mesmo a das noticias politicas (“political news™). Varios jornalistas publicam em
nome proprio os acontecimentos do dia a dia, enquanto muitos outros levam os seus
tweets mais longe comentando-os, pondo em causa a distincia jornalistica.

O Twitter tem-se tornado muito mais do que um mero veiculo de difusdo das
noticias de politica. As campanhas multimédia sdo sobejamente conhecidas mas ha
outros fatores, mais relevantes para esta investigagdo, como por exemplo a
capacidade que o microblog tem de prever os resultados eleitorais como defendem

Andranik Tumasjan et al:

«Our results suggest that Twitter may complement traditional methods of
political forecasting (e.g.. polls or surveys). In sum, our results
demonstrate that Twitter can be considered a valid indicator of political

opinion» (2010, p. 184).

Ou a analise e influéncia nos debates politicos:

«We demonstrated that the overall sentiment of the debate was negative
and that tweeters tended to favor Obama over McCain. We also showed
that interesting events can be detected by looking at anomalies in the pulse
of the sentiment signal and that controversial topics can be identified by
looking at correlated sentiment responses» (Diakopoulos, N.A. &

Shamma, D.A., 2010, p. 4).

4.3. Convergéncia: da Homogeneizacdo e Intra-Media

Agenda Setting a Standardizacdo

Os jornais impressos, a televisdo e a radio, para acompanhar esta evolucio e
revolugdo na informagdo, adaptaram-se e disponibilizaram versdes on-line. O
desenvolvimento destas tecnologias culminou numa uniio dos media ou na

convergéncia.
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Sites jornalisticos oferecem contetdos que ndo sdo apenas texto e fotografias,
mas recursos da televisdo e da radio unidos num sé ambiente. Surge, assim, um novo
espaco de informagdo.

Fidler (1997) explica que a «convergéncia ndo € algo novo que corresponde a
este periodo e que, primordialmente, implica fusdes. Realmente, a convergéncia tem
sido essencial a evolugdo e ao processo mediatico. Pode ser que as convergéncias s6
se ddo ocasionalmente em grande escala, como as que vemos agora dentro das
industrias dos media e de telecomunicagdes, mas as formas dos media que existem
hoje, na realidade, sdo o resultado de inimeras convergéncias de escala menor, que
ocorreram frequentemente ao longo do tempo» (p.62).

Ja Vincent Miller afirma: «plethora of information brought about not only by the
Web, but the parallel process of the convergence of all media to digital format. As a
result, the Web has become an endless and unrestricted collection of text, images,
data records and sound-bites» (2008, p.392). A transformagéo dos espagos de papel e
dos “sites-mae” em fweets é exemplo disso mesmo. Mas ficara por aqui?

O resultado deste novo espago de informagio, dos mais variados tipos, nfo esta
ainda claro nem h4 certezas sobre se sera uma boa forma de disponibilizar a
informagdo. Sera possivel obter-se instantaneidade, celeridade, qualidade e
credibilidade em simultneo através do Twitter ou este meio vem apenas provocar

uma maior standardizagdo e perda de informagdo?

«The movement from blogging, to social networking, to microblogging
demonstrates the simultaneous movements away from communities,
narratives, substantive communication, and towards networks, databases
and phatic communion. This is an environment that obliges us to write,
speak, link and text others on an almost continual basis to maintain some
sense of connection to an ever-expanding social network, while remaining
fairly oblivious as to the consumption (and production) of information»

(Miller, 2008, p.398-399).

Mas afinal o que € convergéncia? Para Henry Jenkins € claro:

«(...) convergéncia € o fluxo de contetdos através de multiplos suportes

midiaticos, & cooperagdio entre miultiplos mercados midiaticos e ao
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comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformagdes tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais,
dependendo de quem estd falando e do que imaginam estar falando»

(2006, p.29).

Onde poderd o Twitter encaixar-se e que fenémenos comunicacionais ocorrem

no microblog?

«(...)we have seen indicators that Twitter messages sent during
emergency and mass convergence events reveal features of information
dissemination that support information broadcasting and brokerage. This
can be seen in the presence of fewer person-specific reply tweets and
greater inclusion of URLs in the hurricane- and convention-tweets as
compared to the general tweet pool. However, we note that overall, the

inclusion of URLs in tweets is on the rise» (Hughes & Palen, 2009, p.9).

Luiza Lusvarghi (2009) argumenta que a maior causa de preocupagfio no Twitter
¢ mesmo o facto de estarmos a digerir “informacdo fast food”, ou seja «ndo é
original, esta longe de ser o melhor, mas ¢ uma garantia de prestagéo de servicos em
tempo recorde, € a um preco mais ou menos acessivel. O que caracteriza a franquia é
a qualidade da prestacdo de servigos, e a possibilidade de padronizagéo répida, o que
potencializa o seu €xito comercial para diversas culturas e paises do globo com a
possibilidade de fornecer uma informagdo em tempo real». Para além disso,
Lusvarghi afirma que o Twitter foi claramente criado para servir as empresas como
ja serviu, por exemplo, Obama durante a campanha presidencial americana, mas nfo
deposita grandes esperangas no seu futuro. «Dentro deste processo, ¢ dificil de
acreditar que a rede social Twitter possa vir a ser a responsdvel por uma nova forma
de relagdo na distribui¢do da informac@o» (ibidem, p. 9); ou seja, a convergéncia ¢
clara e notdria tanto a nivel jornalistico como, sobretudo, a nivel comunicacional.
Mas especificamente em relagdo ao jornalismo, qual é o seu caminho no Twitter?

O estudo de Raquel Derenvecki e Allan Novaes (2010, p.14-15) revela-nos que

os jornalistas utilizam o Twitter para disponibilizar o link para a noticia enquanto que
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os utilizadores comuns aprofundam-nas. Segundo os autores, os jornalistas usam o
microblog para dar ideias gerais sobre a noticia, dai muitas vezes ndo termos as
noticias aprofundadas e o Twitter servir como parede de anuncios para reencaminhar
leitores para o site-mde, portanto, para ja «o Twitter é uma ferramenta que auxilia na
divulga¢do do trabalho dos profissionais da noticia, mas como usudrios dessa
ferramenta, os jornalistas precisam desempenhar corretamente o seu papel:
informar».

Pode-se entdo afirmar que o que acontece nos jornais, ou nas homepages dos
meios de comunicagdo ¢ reproduzido no Twitter. Entdo hd homogeneizacio de
contetdos?

Sendo que «basic manifestation of content homogeneity: whether a story in one
paper’s front page, or homepage, appeared in the front page, or homepage, of its
competitors in the same news cycle» (Boczkowski & de Santos, 2007, p.168). Pode-
se afirmar que € essa a realidade do Twitter? Para fazer isso temos de analisar o que
significa um ciclo noticioso no Twitter. Num ambiente onde as noticias sdo
“postadas™ minuto a minuto ou, por vezes, segundo a segundo, um ciclo noticioso é
de dificil distingdo ou, no méximo, de dificil delimitagdo. E serd que € apenas a
noticia (ou seja o conteudo, a histéria) que € igual ou a forma de a apresentar também
0¢&?

Na mesma linha de pensamento Tellaroli, outro académico brasileiro, afirma que
«os portais noticiosos, jornalistas ¢ blogueiros que trabalham com a publicagio de
noticias descobriram a potencialidade das redes sociais ¢ passaram a usar esses
canais como extensdes da midia convencional para replicar informagdes e fazer
publicidade de seus blogs e sites» (2010, p.109); apontando assim para a
possibilidade da homogeneizagdo. E neste contexto que entra a teoria do intermedia

agenda setting:

«Media to some extent imitate each other and tend to devote attention to
issues that have previously received exposure in other media outlets»

e

«several theories address how news media emulate each other and adopt
each others’ stories. The most robust accounts of imitation processes in the
media rely on the concept of intermedia agenda setting» (Vliegenthart &
Walgrave, 2008, p.860).
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Mas serad isto suficiente para o que se verifica atualmente no panorama nacional
do Twitter? Serd que para além da agenda as prdprias noticias intervenientes e a
forma de as dar ndo sdo iguais? O que acontece no panorama “Twitter nacional” serd
uma mistura de ambas as teorias? Uma standardizacdo em forma, conteudo e
participantes? Um modelo esquematico da participagdo mediatica no Twitter? Um
meio de autopromogéo, como ¢ defendido por Carlos Nobre e Ricardo Magalhdes?
«O principal interesse da imprensa ¢ ainda difundir os seus contetidos ao seu publico
da forma mais eficaz possivel, por vezes ndo necessitando sequer de realizar
autopromogdo atraves deste meio»? (Nobre & Magalhies, 2010, p.69) Ou algo mais
profundo: «ndo estar no Twitter ndio ¢ sinal de que ndo se esta atento a realidade
digital e aos novos paradigmas da comunicag¢do. Prova disso — inesperada — € o facto
de alguns dos titulos terem manifestado que privilegiam o Facebook. Porém, também
ha quem, pura e simplesmente, ndo queira saber. E mesmo os que querem
privilegiam na sua maioria o ‘shovelware a 140 carateres’ ou o dumping de
conteidos, dos respetivos websites para a conta Twitter» (Jerénimo & Duarte, 2010,
p. 20).

Na Organizagéo Internacional para a Standardiza¢do (ISO) podem encontrar-se
bem patentes as suas vantagens: «make the development, manufacturing and supply
of products and services more efficient, safer and cleaner, facilitate trade between
countries and make it fairer, and conformity assessment, share technological
advances and good management practice, disseminate innovation, safeguard
consumers, and users in general, of products and services, make life simpler by
providing solutions to common problems»”.

Transpondo isto para a realidade jornalistica e para o caso em estudo temos que a
standardizag@o torna os servigos mais eficientes, mais simples, mais universais, com
maior facilidade de troca de informagdo e servigos, mais controléveis, mais rapidos,
mais baratos e com maior facilidade de resolu¢@o de problemas. Mas se as vantagens
s80 claras as desvantagens também existem: perda de independéncia, originalidade,
novidade, e consequentemente do cunho pessoal das empresas na rede.

Permite uma relagdo mais barata custo beneficio, ou seja ndo € necessario gastar

mais dinheiro e ter alguém exclusivamente responsavel pelos contetido colocado no

? hitp:// www.iso0.org/iso/about/discover-iso meet-iso/discover-isowhat-standards-do.htm
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Twitter, pois qualquer jornalista pode simplesmente adotar a sua noticia (seja ela do
“site-mae” ou da edi¢do em papel, e coloca-la (com titulo e link) no microblog.
Ou seja, em termos tedricos, a standardizagdo vai mais além do intermedia

agenda setting e da homogeneizagio:

«What our explorative comparative study seems to confirm is a kind of
“homogenization™ of journalistic cultures—beyond divergent institutional
and market constraints within given media systems. According to an
assumption of Hallin and Mancini (2004: 294), “differences among
national media systems are clearly diminishing.A global media culture is
emerging, one that closely resembles the Liberal Model”» (Plasser, 2005,

p.65).

Cria-se todo um ecossistema comunicacional onde as noticias sdo replicadas, por
vezes automaticamente, sendo que os titulos das noticias nas péginas mies
aproveitadas sdo para serem reutilizados como tweets. Desta forma a aposta no
Twitter ndo passa de uma presenca “obrigatoria”, mas ndo acrescenta muito para
além do que a pagina mie oferece, a ndo ser a instantaneidade e a facilidade de
pesquisa através das hastags. Mais, isto ndo se verifica apenas no conteudo ou no

tema das noticias mas na prépria forma e estilo com que sdo dadas.

Numa visdo mais positiva temos Karia Cristina Francisco que afirma que o
Twitter € uma excelente ferramenta para a disseminagdo da informagdo de dltima
hora. Afirma-se pois: se «o jornalismo online tem as caracteristicas de ultima hora
news, o mesmo se dizer das publicagdes no Twitter e no Facebook, que também
seguem o mesmo modelo» (2010, p.11). Na continuagdo desta perspetiva mais
positiva temos que «o Twitter, é uma ferramenta otimizada para o exercicio do
webjornalismo inteligente» (Nunes, 2010, p.59). A primeira fase estd a ser cumprida
pelas empresas medidticas mas ainda hd que melhorar. «Estar no Twitter ja é o
primeiro passo, mas agora falta uma politica de interagdo mais atuante e que envolva
produtores de conteudo dos portais e usudrios comuns, propiciando assim, verdadeira
interatividade e mudanga no modelo unidirecional e massivo de publicagio de

noticias um-todos para todos-todos» (Tellaroli, 2010, p.115).
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E se os jornalistas que escrevem em nome proprio no Twitter tem tendéncia para
dar opinides e diversificar assim o panorama informativo da rede, ji os que estdo
associados as grandes empresas mediaticas (como do estudo em questdio) ndo o

fazem reforgando a ideia de standardizacao:

«Those working for major national newspapers, broadcasting networks
and cable news channels generally appear to be changing less than their
counterparts at other news media, suggesting perhaps that those vested the
most in current professional conventions may be the least willing or able to
change. Perhaps the more ‘‘elite”” media are less inclined to share
opinions, engage readers, and so forth, because they believe they have so
much vested in business as usual» (Lasorsa, D.L., Lewis, S. C. & Holton,
A.E., 201 1;p.13).

Uma referéncia ainda ao modelo Pro-Am (Anderson, 2006), onde as empresas
recorrem a ajuda - as vezes de forma involuntéria, outras pedindo-a - do cidadgo-
jornalista, esperando que este aprofunde o conteado ou chegue mesmo a crid-lo,
usando-o como uma muleta no local.

Finalmente o modelo Echo Chamber, onde, apesar dos media referirem-se ao
mesmo assunto, usam noticias, ou tweets, de outros meios e “apontam-no” através de
hiperligag@es: «it consists mostly of pointing to other (or to parent) media outlets that
said the same thing as the j-blogger but with more details, creating a sort of online
echo chamber of mass-mediated political views. it consists mostly of pointing to
other (or to parent) media outlets that said the same thing as the j-blogger but with
more details, creating a sort of online echo chamber of mass-mediated political

views» (Singer, 2005, p. 21).
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5.METODOLOGIA

9.1 Corpus de Analise

Com este trabalho pretende-se compreender como € que alguma imprensa
comunica através do Twitter, especificamente quando se trata de politica, verificando
dessa forma se ha, ou ndo, convergéncia nos temas, atores e linguagem abordada
pelos diferentes 6rgdos em andlise. Os objetivos, como ja foi referido, sdo perceber a
forma como quatro jornais generalistas didrios e a agéncia noticiosa se comportam
no Twitter. Para isso ressalvam-se duas perspetivas: a do leitor, onde € feita a anélise
pela ponto de vista do comum utilizador e “seguidor”, descobrindo desta forma se
este ganha em velocidade de informagdo, volume e em conteudo da mesma; a do
ponto de vista dos jornais tentar perceber se estio a perder o seu cunho individual
para adotar o mesmo caminho - teoricamente mais facil e mais barato.

A escolha das contas de Twitter a seguir recaiu sobre I, JN, Diario Noticias,
Correio da Manhi e Publico. Finalmente ainda foi selecionada a Agéncia Lusa
para podermos fazer a comparagdo entre jornais de imprensa escrita neste microblog
€ a agéncia noticiosa, que, suple-se, servirA como catalisadora das restantes

publicagdes, para que haja replicacdo de contelidos a partir das suas publicacdes:

«Uma boa parte das noticias que encontramos nos didrios online sdo
avangadas por agéncias noticiosas e distribuidas, da mesma forma, pelos
diversos jornais, que podem ou ndo optar por trabalhar e/ou modificar os

conteados fornecidos» (Moreira, 2011, p.85).

Foram escolhidos todos os jornais generalistas didrios de grande tiragem para

alargar o espectro, tentando enviesar 0 menos possivel o resultado.
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Segundo dados do TwitterPortugal'’, o Publico possui 35058 followers e ¢ de
todos o mais popular em termos de “seguidores”, sendo mesmo a 17° conta do
ranking nacional do Twitter, na categoria de mais seguidos e o primeiro no setor da
informacéo, ja com 137265 atualizagdes desde 2007-03-27, data da cria¢do da conta.
De seguida, em 25° da lista, aparece o Jornal de Noticias, que foi criado em 2008-07-
11 ¢ ja conta com 62900 tweets e 25994 followers. Em 42° lugar aparece o | com
45339 tweets, 18539 followers desde 2009-03-24. O Correio da Manhi surge no 119°
lugar com 34567 tweets e 7270 followers desde que comegou a sua atividade a 2010-
03-18. Por ultimo surge a Agéncia Lusa fora do top 250, com 5755 seguidores e com
37820 tweets. Finalmente uma referéncia para o DN, que cessou a sua atividade no
Twitter dia 28 de dezembro de 2010, quando contava com 10706 seguidores e 18627
tweets publicados, e que, por este motivo, foi excluido do estudo.

Para fazer esta andlise selecionou-se a cobertura jornalistica de duas semanas
consecutivas do més de dezembro, ndo excluindo o fim de semana entre elas,
comegando numa segunda e terminando numa sexta-feira. As datas escolhidas para o
efeito foram de 5 a 16 de dezembro de 2011. Esta escolha baseia-se no facto da
atividade no Twitter e jornalistica, deste tipo de publicagdes ser continua e regular,
permitindo uma analise cronologica linear sem recursos a artificios e outro tipo de
instrumentos metodoldgicos, como por exemplo semanas construidas. Procurou-se,
também, escolher um periodo sem acontecimentos extraordindrios que poderiam
levar a um fluxo de informagdo anormal. Ha ainda a referir que este tempo de analise
foi escolhido com base numa observagio da atividade do microblog durante trés
semanas. Numa dessas semanas (de segunda-feira 10 de outubro a domingo 16 de
outubro de 2011) de observagdo registaram-se 613 tweets, o que resulta numa média
de 87,5 por dia, com a seguinte distribui¢@io (do drgdo com mais rweets até o orgio
com menos): Agéncia Lusa com 182, Publico com 172, JN com 103, Correio da
Manhi com 82, I com 74 e DN com 0, pois embora ainda tenha conta no Twitter,
esta encontra-se sem publicagbes desde 28 de dezembro de 2010 (para mais
pormenor ver tabela em “Anexos™). O corpus ficou entdo reduzido a 5 publica¢des
(JN, I, CM, Publico e Agéncia Lusa).

Da recolha de dados para andlise resultaram 797 tweets com a seguinte

distribuigdo (do 6rgdo com mais tweets até o 6rgdo com menos): 265 da Agéncia

1 http://twitterportugal.com/top/
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Lusa, 226 do Publico, 138 do I, 91 do Correio da Manha e 77 do Jornal Noticias,

como se pode conferir pela tabela seguinte:

3§ %"%
Publico N Total Dia Média Dia
5 23 - 24 16,8
6 30 15 39”7 15 23
7 35 11 as R 22,4
8 18 1 0 9 258 53 10,6 FERIADO
9 21 10 14 4 277 76 15,2
10 9 8 14 10 14" 55 11 SABADO
11 9 14 5 6 160 50 10 DOMINGO
12 13 6 14 10 10" 53 10,6
22 5 20
26 2 22
2 4 24
e 18 2 7 127
Totais Globais 226" 77 =GN
Média Jornal 18,83333 6,416667 66,416667

5.2. Método de Andlise

O objetivo € entlo provar, (dependente dos resultados), que hd mais formas de
obter a informagdo, mas nem por isso mais informagdo. Se a standardizacio for
verificada, pode traduzir-se numa perda da identidade de cada jornal (pelo menos no
que diz respeito ao Twitter, claro estd) que se tornam em massas amorfas de difusdo
de acontecimentos, em vez de patentear o seu cunho pessoal informativo.

Para isso, numa primeira fase, foi criada uma conta no Twitter com o nome
@TeseMestrado e foi feito follow as 6 contas supra referidas.

Apos o periodo de observacdo, que serviu para definir os jornais a seguir, para
definir o periodo de analise e para habituar ao corpus, exclui-se 0 DN por nio
apresentar nenhuma publicagio desde 28 de dezembro de 2010.

Ficaram entéio 5 contas a ser seguidas: JN (@JornalNoticias), I (@itwitting),
Publico (@Publico), Correio da Manhd (@cmjornal) e Agéncia Lusa
(@Lusa_noticias) e foi selecionado o intervalo de tempo entre 5 e 16 de dezembro

como data de recolha de material.
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De seguida procedeu-se & andlise utilizando anélise quantitativa e qualitativa.
Quantitativa para contabilizar o nimero de tweets registados e qualitativa fazendo a
sua analise e desconstrugdo para ser possivel uma comparagdo mais rigorosa.

Foi necesséario criar critérios originais, visto que nenhum dos existentes se
adequava ao estudo de noticias no Twitter.

Desses critérios resultou uma grelha de analise com recurso ao Excel, onde os
tweets foram desconstruidos, discriminando todos os pormenores mais significantes e
importantes para a investigagdio, como: tweet (copiado integralmente), origem (I,
Jornal de Noticias, Didrio Noticias, Pablico, Correio da Manhi e Agéncia Lusa),
data, hora, hiperligagdo (titulo do artigo na hiperliga¢do); para depois entrar numa
analise mais fina com especial atengio sobre atores presentes e resumir numa
perspetiva mais globalizante o acontecimento descrito na noticia permitindo, onde
entra a analise qualitativa através da analise discursiva: «building blocks speakers
use for constructing versions of actions, cognitive processes, and other phenomena
in ther discourse» (Elliot, 1996, p.66), traduzindo o fweef em 6 ou 8 palavras.

Este tipo de andlise nem sempre € absoluta, completamente conclusiva e
inequivocamente esclarecedora, mas ajuda a desmontar o discurso produzido em 140
caracteres tornando a sua comparagdo mais simples reduzindo-o ainda mais. Desta
forma foi possivel verificar quais os temas mais abordados, permitindo a comparagio
a nivel de resumo e ainda a transformag¢do em wordcloud. Para além disto
«discourse, it is necessary to know (at least) who the speaker and hearer are, and the
time and the place and the time and the place of production of discourse (...) are
required in the analysis of discourse» (Brown & Yule, 1983, p.27).

Esta sele¢do foi definida tendo em conta duas das perguntas fundamentais do
Jjornalismo: “O qué?” e “Quem?”; ficam de fora “Como?”, “Quando?”, “Onde?” e
“Porqué?” (Hart, 2002), pois em 140 carateres sdo as duas tnicas que tém sempre
resposta, podendo assim ser comparadas.

Desta forma podemos identificar se existe standardizacdo caso o contetido
(resumo), a forma (fweef) e os atores sejam (ou ndo) os mesmos nos diferentes

fweets.
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Foram ainda dados nimeros consoante as diferentes combinagdes encontradas

como se pode ver no seguinte quadro:

Publico+IN q
Piblico+l 2
Publico+CM 3
JN+I 4
JIN+CM 5
1+CM 6
Publico+IN+I 1+2+4
Publico+IJN+CM 1+3+5
Publico+I+CM 2+346
JN+I+CM 4+5+6
Publico+JN+1+CM 1+2+3+445+6

A standardizag@o verifica-se a 3 niveis: primeiro, no caso de o fweet ser igual
ou muito idéntico (apenas uma ou duas palavras de diferenca ou ordem - igual em
forma), segundo, no caso de os atores serem os mesmos (atores - igual em
*Quem?”) e terceiro no caso de a informacio (resumo - igual em “O qué?”) ser a
mesma. Assim temos standardizacéio total se os trés (3/3) itens se verificarem,
standardizag¢io parcial se pelo menos dois coincidirem (2/3) ou standardizacio
reduzida se pelo menos se verificar um item (1/3). Finalmente podera ndio haver
qualquer tipo de standardizagdo se nenhum dos critérios acima referidos for

preenchido.

Foi ainda feita uma andlise posterior em que se cruzaram um a um os atores,
resumos € tweets de todos os jornais, intercetando (“e” em vez de “ou”, como nos
dados globais) para ter uma perspetiva mais exata dos dados, possibilitando verificar

quais sdo 0s jornais com maior percentagem de standardizaco entre si.
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Para chegar aos objetivos propostos, a medida que os tweets foram recolhidos
para andlise, fez-se o preenchimento das tabelas e a selegfo e distingdo por cores do
tweet original e dos standardizados (seja qual tipo de standardizag¢do for). Numa
segunda fase o corpus foi separado por dias e agrupado segundo o tipo de
standardizagdo, ou seja todos os que tém o nweet igual, todos os que tém a mesma
informacéo e, finalmente, todos os que t€ém a mesma forma. Numa dltima fase foram
agrupados pelo tipo de standardizagdo (total, parcial ou reduzida).

Num segundo método usaram-se as word clouds, com recurso & ferramenta

online wordle (http://www.wordle.net/), pois possui designs mais formais e tem um
funcionamento mais intuitivo e rdpido em comparacdo por exemplo com

www.abcya.com/word_clouds.htm, ou www.tagxedo.com; outras duas populares

criadoras de tag clouds. Estas clouds fazem uma representagdo grafica das palavras,
ou termos mais populares e permitem uma comparagfo clara e imediata entre os mais
¢ menos usados, ou «tag clouds (which) display popular tags in alphabetic order,
with the relative size and weight of a tag depending on its relative usage» (Knautz,
Soubusta & Stock, 2010, p.2), para agrupar os atores e resumo de modo a ter uma
perspetiva mais global e visivel das tendéncias e assuntos mais falados durante as

duas semanas de analise:

«With the help of tag clouds, users are able to incorporate tags into their
search that represent the sought-after concept, thus facilitating navigation
(search). (...)Moreover, the tag clouds give users an impression of the
overall content of the service, a kind of overview (impression
Jormation/gisting). Lastly, tag clouds allow for the identification of sets of

information that are represented (recognition)» (idem ibidem, p.2-3).

Ou seja, com uma grande dispersdo de palavras e sem nenhuma(s) que se
destaquem temos indicag@o que houve bastante variedade de temas e atores. Ja uma
concentragdo em algumas palavras especificas indica o contrario, o que reforca a

teoria da standardizag3o.
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6.Resultados e Reflexoes

6.1 Macro Analise

Para responder as questdes supra enunciadas, hd que ter em atengdo todo o
material recolhido e todos os cruzamentos efetuados do mesmo.

Assim, neste capitulo, o objetivo é fazer uma compilacio de todos os dados
recolhidos de 5 a 16 de dezembro de 2011 para percebermos se se verifica algum tipo
de standardizagfo, e caso a resposta seja afirmativa, até que nivel ou com que
relevéncia; se ha algum tipo de superapropriagdo de contetidos da agéncia noticiosa;
se existe alguma estratégia especifica de integragdo da redagdo no Twitter, ou de
exploragdo das capacidades do mesmo.

Para isso foram recolhidos 797 rweets.

Os primeiros dados a analisar prendem-se com a representatividade de cada um
dos media em anélise. Temos entfio que a Agéncia Lusa € a que publica mais fweets
com uma média superior a 22 por dia. Seguindo-se, de perto, o Publico
(aproximadamente 19), e depois, com menor frequéncia o I (11,5), o Correio da
Manhd (7.5) e por ultimo o Jornal de Noticias (6,4). Isto corresponde,
respetivamente, em numero de fweets a: 265 (Lusa), 226 (Pablico), 138 (I), 91 (CM)
e 77 (JN).

m Publico
m N

= |

mCM

= Agéncia Lusa
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A Unica surpresa nestes niimeros, tendo em conta que a analise recolheu apenas
iweels relacionados com politica, foi o maior numero de posts do jornal Correio da
Manhd em relagdio ao Jornal de Noticias. Isto pode-se explicar pelos problemas
técnicos que o Twitter do segundo sofreu no dia no dia 8 quando publicou apenas um
Tweet: “Fundo de recapitalizagdo da banca pode ndo ser usado na integra™ do Jornal
de Noticias no dia 08-12-2011.

Estes numeros, depois de analisados e traduzidos, permitem uma perspetiva
global em que verificamos os diferentes niveis de standardizagdo. Para isto
separaram-se as analises em “com Lusa” e sem “sem Lusa” permitindo a verificacio
da influéncia da agéncia noticiosa.

Temos entdo que para standardizagdio a 1/3, ou reduzida verificaram-se em
76,1% “sem Lusa” e 84,6% “com Lusa”.

Para standardizagéo parcial (2/3), “sem Lusa” verificou-se em 39,9% dos casos,
enquanto “com Lusa” este nimero sobe para 53,5%.

Finalmente, a standardizacgdo total (3/3) foi verificada em 20,7% dos casos “sem

Lusa” e em 32,5% dos casos “com Lusa”.

Standardizacao

S0
30
70
60
50
40
30
20
10

0

Sem Lusa % Total % diferenca%

m1l/3 m2/3 =3/3

Podem-se, desde logo, tirar duas ilagdes: a standardizaciio existe em escala
significativa e a Agéncia Lusa é o seu maior catalisador indo ao encontro as

expectativas iniciais.
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3

Outro fator relevante ¢ a inexisténcia de originalidade no Twitter. Todos, ou
praticamente todos, os fweets sdo meras reproducgdes das noticias do site mie, na sua
esmagadora maioria, dos titulos presentes nos sites das empresas que os publicam.
Aqui também se confirmam as expectativas iniciais.

Com esta andlise, ainda primaria, as perguntas estdo a um passo mais proximas
de serem respondidas e de verificar-se a influéncia da standardizagdo no panorama
Jjornalistico do Twitter e a grande influéncia da Agéncia Lusa.

Como néo foi considerado suficiente este cruzamento, a andlise foi mais longe,
interligando, entéo, os dados referentes aos trés vértices de estudo que constituem o

tridngulo da standardizac¢fo. Ou seja: atores, resumo € fweels.

6.2. Micro Andlise

Para cada um dos trés vértices foram efetuadas dois tipos de analises: a primeira,
verificando em numeros globais a standardizagfio total, ou seja, a repeticdo do
mesmo ator (ou atores) pelos diferentes jornais e agéncia, uma analise a grosso,
geral e abrangente, onde o fator de cruzamento ¢ “ou”. E por ultimo, uma anélise
que cruza jornal a jornal a presenca de standardizagfo excluindo a parte da Agéncia.
Isto fez-se em primeiro lugar para ter os nimeros totais de standardiza¢do de cada
um dos vértices, em segundo para ser visualmente percetivel o impacto da Agéncia
noticiosa e finalmente para verificar se hd algum tipo de “preferéncia
standardizacional™ entre os jornais, uma analise a fino, exclusiva para os jornais em
andlise, onde o fator de cruzamento é “e”.

Agora com a andlise explicada, lugar para os niimeros e exemplos ilustrativos

onde estard representado apenas a standardizag@o do vetor em causa.
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6.2.1. Atores

Em 76,1% dos casos verifica-se standardizagfo na auséncia da Agéncia Lusa. J4
com a mesma na equagdo este nimero sobe para os 84,6%. Isto significa um

aumento de 269 rweels.

Atores Standardizacdo s/ Percentagem Standardizacdo Percentagem
Lusa
Total Global 405 76,128 674 84,567

Do cruzamento entre jornais verifica-se que ndio ha grande variagdo na andlise
“jornaltjornal”, com as percentagens a rondarem os 54% embora se verifique um

pico de standardizag@o entre Publico e JN e um minimo entre Piblico e 1.

total standardizacdo percentagem
Publico+IN 303 176 58,086
Publico+l 364 181 49,725
Publico+CM 317 183 57,729
INH 215 116 53,953
JN+CM 168 84 50,000
1+CM 229 123 53,712

O cruzamento “jornal+jornal+jornal™ revelou diferengas mais significativas com
a triade JN, I ¢ CM a destacar-se com maior nimero de standardizacéo e Piblico, JN

e CM com o menor indice.

total standardizacdo percentagem
Publico+IN+I 441 102 23,129
Publico+JN+CM 394 76 19,289
Publico+I+CM 455 110 24,176

JN++CM 306 96 31,373
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Isto permite verificar que, embora ndo haja uma clara preferéncia entre os atores

principais dos tweefs que os jornais reproduzem, ha uma tendéncia standardizada

para a reprodugdo “dos mesmos pelos mesmos”.

Exemplos do dia 16-12-2011:

Publico

Agéncia lusa

Ator

Passos reitera preferéncia
por alterar Constituicdo para
inscrever défice.

Passos Coelho: “As
dividas sdo para
pagar”.

Parlamento debate hoje
conclusdes do conselho
europeu no debate
quinzenal com Passos
Coelho.

Passos Coelho

Publico Jornal Noticias Agéncia Lusa Ator
Rio quer ver todas as torres | Rui Rio espera "Consegui fazer aquilo Rui Rio
demolidas até ao final do demolir todo o bairro | que pensava que podia
mandato em 2013 do Aleixo até final do | fazer" - Rui Rio
mandato
Publico | Correio da Manhd Ator
CGTP e UGT acusam o Governo ndo recua Governo prorroga plano | Governo

Governo de ter
comportamento igndbil

na videovigilancia de
espacgos publicos

DOM até ao final do ano
lectivo

N

=P ORTO

//7ZCOLDADE DE (5
BIBLIOTECA

SR

¥ g
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Finalmente, para completar esta andlise falta uma visualizagdo mais grafica e
imediata dos principais intervenientes, ou atores neste analise recorreu-se as Word

clouds.

Seguro

LQIP

MINIStro

sy Unlnn sdente Lf . ' aSSOSpLu amento

L I)Sd Loe ‘10 g e \1‘(01 Sdlltm

i e ) I o ifostanics. ] 1‘1‘1{1‘](\ ]
ot " e OhaT0s0

Pode entdo ver-se que o “governo”, a oposi¢do (“ps”) e os respetivos lideres
(“Passos Coelho” e “Seguro™) foram os mais presentes entre todos os tweets
publicados na altura em andlise. Nada de inesperado tendo em conta que se trata de
tweeis sobre politica no entanto revelador da mesma tendéncia registada em papel e
online: «€ preciso ficar claro que o acesso das fontes € extremamente desigual e
embora fontes ndo oficiais e distantes da esfera de poder consigam crescentemente
colocar novos temas na agenda, a regra geral permanece que 0s grupos poderosos na
sociedade t€m uma capacidade de influéncia muito maior nesse processo» (Serra,

2000, p.14).
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6.2.2. Resumos

Em 39,9% dos casos verifica-se standardizagdo na auséncia da Agéncia Lusa. J4
com a mesma na equagdo este numero sobe para os 53,5%. Isto significa um

aumento de 214 tweels.

Resumo Standardizagdo s/ Lusa Percentagem Standardizacdo Percentagem

Total Global 212 39,85 426 53,45

Do cruzamento entre jornais verifica-se que ndo hd grande variagdo na analise
“jornal+jornal” com as percentagens a rondarem os 16%, embora se verifique um

pico de standardizag&o entre Publico ¢ I e um minimo entre JN e L.

total standardizacdo percentagem
Publico+IN 303 40 13,201
Publico+l 364 66 18,132
Publico+CM 317 57 17,981
IN+ 215 28 13,023
JN+CM 168 26 15,476
I+CM 229 36 15,721

O cruzamento “jornal+jornal+jornal” revelou diferengas mais significativas com
a triade Publico, I e CM a destacarem-se com maior nimero de standardizacio,
enquanto que com menor nimero estdo JN, I e CM com o menor indice seguidas de

proximo pela combinagdo Pablico, IN e I.

total standardizacdo percentagem
Publico+JN+I 441 13 2,948
Publico+JN+CM 394 15 3,807
Publico+l+CM 455 33 7,253
IN+HI+CM 306 9 2,941

Tal como nos atores ndo se sente diferengas significativas, embora se note que ha
sempre um caso isolado que se destaque dos outros, sem no entanto significar uma

linha comum.
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Publico

JN

Correio da Manh3

Resumo

Ministro do Trabalho do

Ministro do Trabalho

Brasil: Carlos Lupi pede

Lupi demite-se

Brasil demite-se e Dilma pede demissdo ap6s | demissio do cargo
perde o sétimo ministro "perseguicdo politica
e pessoal"”
Jornal Noticias Correio da Manha Agéncia Lusa Resumo

Jardim ameaca Passos
Coelho caso Governo nio
mantenha Zona Franca da
Madeira

Madeira: Ma vontade
do Governo contra
zona franca

Berardo diz que ha "ma
vontade" do Governo
em relagdo a Zona
Franca da Madeira

Zona Franca da
Madeira, Ma
vontade

Jornal Noticias

Correio da Manha

Agéncia Lusa

Resumo

Seguro diz que Passos
provou gque corte no
subsidio de Natal era
desnecessario

Seguro: "0 primeiro-
ministro deu-me
razao"

O primeiro-ministro
deu-me razdo,
sobretaxa no subsidio
de Natal era
desnecessaria - Seguro

Seguro diz PM
dé-lhe razio

Como o resumo ndo sdo sé palavras soltas tiraram-se 0s espacos entre as

palavras para termos nova nogdo dos temas mais tratados durante o periodo de

andlise. Dessa forma chegou-se ao seguinte Word cloud:
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Com isto verificamos facilmente que as criticas & UE as demissOes pacto
orgamental, as taxas moderadoras, os abonos de familia e as queixas contra hackers

foram os principais temas em discussio no periodo em anélise.

6.2.3. Tweets

Em 20,7% dos casos verifica-se standardizagdo na auséncia da Agéncia Lusa. J4
com a mesma na equacdo este numero sobe para os 32,5%. Isto significa um

aumento de 149 rweets.

Tweets Standardizagdo s/ Percentagem Standardizacdo Percentagem
Lusa
Total Global 110 20,677 259 32,497

Do cruzamento entre jornais verifica-se que nfo ha grande variagdo na andlise
“jornal+jornal” com as percentagens a rondarem os 6% embora se verifique um pico

de standardizagfo entre o [ ¢ CM e um minimo entre Pliblico e JN.

total standardizac¢do percentagem
Piblico+JN 303 10 3,300
Piblico+l 364 20 5,495
Puiblico+CM 317 22 6,940
JN+I 215 14 6,512
JN+CM 168 10 5,952
I+CM 229 18 7,860

O cruzamento “jornal+jornal+jornal” também ndo revela grandes diferengas com
a triade Publico, I e CM a destacar-se com maior niimero de standardizagio,

enquanto que com menor nimero estd Publico, N e CM.

total standardizacdo percentagem
Publico+IN+I 441 6 1,361
Publico+IN+CM 394 3 0,761
Publico+I+CM 455 9 1,978

(=2}

IN+I+CM 306 1,961
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Mais uma vez pode considerar-se que os valores de standardiza¢do mantém-se

regulares, sempre com um pico e normalmente um minimo ndo indicando qualquer

tipo de tendéncia especifica mas sim uma tendéncia generalizada.

Exemplos do dia 13-12-2011:

Publico 1 Agéncia Lusa
Assungdo Esteves condena Assungdo Esteves condena Assuncdo Esteves condena
Europa “sem coragem e sem Europa “sem coragem e sem Europa “sem coragem e sem
rumo” de “cada um por si” rumo” de “cada um por si" rumo” de “cada um por si

Jornal Noticias

Agéncia Lusa

Governo espera que estratégia da Nissan volte
a passar por Portugal

Governo espera que estratégia da Nissan volte
a passar por Portugal

Publico

Agéncia Lusa

PS acusa Governo de nada ter feito para evitar
a suspensdo da fabrica da Nissan

PS acusa Governo de nada ter feito para evitar a
suspensdo da fabrica da Nissan
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Tal como para o resumo, também nos tweets foi necessério retirar os espacos
entre as palavras para que uma frase fosse considerada. Assim consegue-se
identificar os fweets mais repetidos:

_ opossiel dimcratarioansstane €€ dadodéficeemportugal
eintere ESUHNE‘_ITI.EH"IHEI JeCHITDC it

AssungaoEStevescondenaEuropa
Jardimapelaa SEMCOragemesemirut

JardimdiznaosubscreverpoliticadoGovernodaRepulblicaporestar
Fundoderecapitalizacdodabancapodenaoserusadonaintegr.

cadaumpors
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Verifica-se, assim, que “Assungio Esteves condena Europa”, “sem coragem e
sem rumo”, “pacto or¢amental”, e novamente “Passos Coelho” e “Seguro” sfo as
citagdes mais comuns fechando o circulo desta forma e mostrando a existéncia sendo
de standardizago, no minimo de um grande nivel de tendéncia semelhante na

comunicagdo.

90
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Standardizacao %

W actores sem lusa

MW actores com lusa

W resumo sem lusa

M resumo com lusa

® tweets sem |usa

= tweets com lusa

sem lusa com lusa ‘ sem lusa com lusa sem lusa com lusa

actores [ resumao tweets
\

Depois desta andlise minuciosa falta confrontar o quadro global da
standardizagdo por cada um dos seus trés vértices e fazer a devida comparacio.
Primeiro fator a realgar: a harmonia normalizada com que o gréafico se apresenta.
Parece que existe uma regra matemdtica, uma “standardiza¢do”, que faz com que a
variagdo seja semelhante entre os fatores inter e intravetores. Ou seja, a primeira
vista, e tendo em conta também os nimeros ja apresentados, podemos verificar que
realmente existe um aumento percentual semelhante entre “sem lusa™ para “com

lusa” e uma diminuigdo percentual de atores, para resumo para fweets.
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7.Conclusoes e consideracoes finais

Para comegar uma andlise e introspeg¢o sobre os resultados vamos primeiro
recupera-los. Entre os jornais verificamos um maximo de 76,1% de qualquer tipo de
standardiza¢do que sobe para os 84,6% quando considerada a Agéncia Lusa. Estes
nimeros variam para os 20,7% dos casos “sem Lusa” e em 32,5% dos casos “com
Lusa™ quando se fala em standardizagio total.

Estes nameros vém revelar duas realidades, uma mais discutivel que outra; em
primeiro lugar comprovam claramente a dependéncia ¢ “mimica¢do™'' dos rweets da
agéncia noticiosa. Em segundo lugar, tendo em conta todos os vetores enunciados
para a standardizacéo, verifica-se que ela existe como expectavel. Ou seja, em ambos
0s casos comprovam-se os resultados obtidos nos estudos de Tellaroli, Jodo Pereira e
Paula Silva e Cory Armstrong e Fangfang Gao.

Daqui podemos retirar algumas conclusdes; embora o Twitter esteja na sua fase
inicial ha alguma preocupagio na busca e publicagdo de informacdo diferente,
deixando o seu cunho pessoal no meio, embora os intervenientes das noticias e os
assuntos tratados sejam mais do mesmo. Ha uma clara inten¢fo de tentar mudar a
forma, embora muitas vezes isso ndo seja conseguido, ¢ quando o é deve-se a
produgdo do proprio “site mae”, pois, como foi verificado, a esmagadora maioria dos
tweets publicados ndo sdo mais que a mera reprodugfo dos titulos das noticias nos
sites de cada um dos Jornais em andlise. Esta conclusio permite referir ainda que
todos os fweets sdo acompanhados de hiperligagdo o que prova que o Twitter ainda
serve como “cana de pesca” para os jornais, sendo o seu principal objetivo aumentar
0 numero de visitas nos “sites mies”. Ou seja, apesar de tentarem diversificar a
aposta a nivel, sobretudo, da forma, nfdo deixam de utilizar o Twitter como uma
parede de antincios para redirecionar os leitores para os respetivos sites.

Quando juntamos a Agéncia Lusa a equag8o a situagio muda. A Agéncia marca,
definitivamente a agenda dos jornais, pelo menos no que se refere ao Twitter com
uma subida de 15 pontos percentuais quando se nos referimos & standardizagio total.
Isto podera acontecer porque os jornais ndo tém pessoas dedicadas especificamente e
exclusivamente a manutencgdo das contas no Twitter, obrigando desta forma a que os

Jjornalistas e os proprios editores — tendo em conta a natureza instantdnea do meio —

" Derivagao livre de “mimetismo” pag. 8.
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ndo tenham muito tempo para pensar ou produzir noticias em exclusividade para o

Twitter; portanto, usem os fweets da Lusa e usem os titulos das suas préprias

noticias, com o devido link, para produzir conteido mantendo assim a pagina do

Twitter sempre ativa. No entanto para poder afirmar isto categoricamente seria

necessario uma investigagdo a fundo nas redagdes dos jornais em andlise e/ou

entrevistas aos responsaveis pelos mesmos o que requereria mais tempo de trabalho.

Recuperando as duas perspetivas referidas no inicio do trabalho (do utilizador e

dos jornais), sublinha-se primeiro os utilizadores que tém trés opgdes igualmente

vélidas, dependendo das suas necessidades:

1.

Seguir a Agéncia Lusa e dessa forma ficar a par da maior parte dos assuntos,
embora néo tendo hipdteses de os aprofundar no site mie da Agéncia.
Escolher entre dois dos jornais analisados.

Esta escolha devera ter em conta trés fatores: o numero de tweets, a
frequéncia e os indices mais baixos de standardizacfo. Se em relagdo aos
dois primeiros ¢ facil destacar o Publico e o I, quanto aos indices de
standardizacdo entre jornais ndo € tdo simples pois estes encontram-se
bastante proximos. A primeira escolha parece ser mais Obvia, o Publico €
quase sempre um dos jornais com maior indice de standardizagfo, o que
significa que replica ou vé os seus rweets replicados mais frequentemente. A
segunda escolha devera recair entre uma publicag¢fo que tenha baixos indices
de standardizagdo em relagdo ao Piblico para que o utilizador tenha o maior
leque possivel de noticias. A escolha ocorre, entdo, entre o I e o IN. O
primeiro por apresentar um maior nimero de fweets (embora com niveis de
standardizagdo consideraveis em relagdo ao Piblico) o segundo por cumprir
o parametro referido

Finalmente o utilizador pode optar por seguir a Agéncia Lusa, ficando
sempre com uma perspetiva global dos acontecimentos e o Publico, que
como ja foi referido tem um bom indice de standardiza¢do o que significa
que permite um aprofundamento bastante alargado com a ligacdo ao “site

2

mae”.

Quanto aos jornais, uma maior aposta e distanciagdo da agéncia serd,

provavelmente, o caminho a seguir, mas para isso € necessario investir em meios

humanos e tecnolégicos numa “cobertura especifica para redes sociais”. Se os jornais
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tém posicionamentos e ofertas claras que os distinguem em versdes impressas, no
Twitter isso ja ndo € assim tdo claro.

Parece 6bvio que os jornais estdo a perder a sua qualidade diferenciadora, se é
que alguma vez a tiveram, no Twitter. Sendo a Internet um espago de multivoz, seria
expectavel um leque noticioso mais diverso, ou pelo menos, ji que dentro do tema
“Jornalismo politico™ pode ser complicado divergir sem que se perda as noticias
verdadeiramente relevantes, com formas diferentes de apresentar as mesmas
realidades. Sem este distanciamento entre os jornais, que, como ja foi referido,
tornam-se em massas amorfas e cinzentas, ndo resta ao utilizador grande opgéo que
ndo escolher apenas o que produz mais tweets.

Quanto a natureza do espago noticioso do Twitter portugués também perde com
esta interligacdo e falta de investimento dos jornais. Seria mais interessante para os
utilizadores ter mais realidades por onde escolher e verem os mesmos temas
abordados de formas distintas. Ndo sendo possivel, o préprio Twitter, perde muito do
seu potencial. Os jornais esperam também que sejam os utilizadores, embebidos no
espirito do jornalista-cidaddo, a darem os primeiros passos para uma maior intera¢3o
e uma explora¢do de todas as capacidades do microblog.

Esta espera pode revelar-se frustrante e pouco frutuosa. Os cidadfos interessados
normalmente usam as suas contas e expressam as suas opinides no seu proprio
espago deixando que as noticias publicadas pelos jornais sejam apenas meras
hiperligagdes para as suas paginas-mae.

Ja foi trilhado um longo caminho até & introdugfo do Twitter no dia a dia de
utilizadores e jornalistas, mas esta na altura de dar o salto e fazer a ponte entre as
duas realidades. Estd na altura dos jornais darem mais e melhor, investirem, se
acharem por bem fazé-lo, e os utilizadores entrarem/participarem nas discussdes em
vez de se apropriarem delas. O espago nacional do Twitter ira certamente agradecer e
todos ficariam a ganhar.

Posto isto, e sendo um trabalho tdo absorvente € com tantos pormenores e
possiveis cadéncias de estudos alguns aspetos foram mais cuidados do que outros.
Reconhece-se que as tabelas poderiam ter sido mais esmiugadas a fim de encontrar
ainda mais variagdes do que aquelas que foram encontradas. Pensa-se, no entanto,
que os critérios usados para a analise sdo suficientes e bastante satisfatérios para
chegar aos objetivos propostos, mas reconhece-se que, com mais tempo, poderiam

ter sido analisadas outras situagdes, como, por exemplo, 0 refweets ou mesmo as
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respostas € a exploragdo por parte dos utilizadores, ou ainda uma andlise mais a
fundo das noticias nweetadas. Seria ainda interessante verificar se as noticias nos
sites correspondem aos critérios de standardiza¢do como verificados nos fweets ou
néo.

Para futuros estudos seria relevante fazer uma andlise de uma perspetiva mais
generalista, ndo usando case study, ou seja, ndo delimitando a um acontecimento, a
uma drea ou um momento no tempo, mas fazer um estudo mais alargado com um
horizonte temporal mais extenso. Seria também interessante, depois de ter os
resultados em mao, fazer entrevistas aos responsaveis pela estratégia na web dos
Jornais em andlise para perceber se realmente pretendem utilizar o Twitter como
extensdo do jornal e unicamente para captar visitantes para o “site méde” ou entdo se o
objetivo ¢ fazer algo mais e criar um cendrio de interatividade e integracio dos

utilizadores.
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8.ANEXOS
Recolha
i %o, U
9s ~~s  Plblico N Total Dia Média Dia
5 22 10 84 16,800
6 30 9 145 23,000
7 35 112} e 9900
8 18 1 53 10,600
9 21 10 76 15,200
10 9 8 55 11,000
£s]; 9 14 50 10,000
12 13 6 53
22 5
26 2
21 4
i Bernlainat A 18 2
Totais Globais 226 77
Média Jornal 18,833 6,417

Standardizagdo reduzida, parcial e total

Standardizacdo Sem Lusa % Total % diferenga% diferenca tweets
1/3 176,128 84,567 8,439 . 67
2/3 39,85 53,45 13,6 108

3/3 20,667 3007 | : 94




Standardizagio Atores
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Dia Standardiza¢do s/ Lusa | Percentagem | Standardizacdo | Percentagem

5 32 62,745 60 71,429

6 57 75,000 85 73,913

7 51 66,234 90 80,357

8 il 39,286 29 54,717

9 28 57,143 53 69,737

10 24 58,537 37 67,273

11 14 41,176 298 64,000

12 21 48,837 22 60,377

13 27 72,973 41 71,930

14 34 68,000 51 70,833

15 29 63,043 54 77,143

16 32 84,211 41 82,000

Total por dia 360 67,669 605 75,910

Stand dias cruzados 45 69

Total Global 405 76,128 674 84,567

Standardizag¢do Resumo
Dias Standardizacdo s/ Lusa | Percentagem | Standardizagdo | Percentagem

5 23 45,098 53 63,095

6 31 40,789 58 50,435

7 28 36,364 56 50,000

8 4 14,286 14 26,415

9 12 24,490 31 40,789

10 16 39,024 23 60,000

11 16 47,059 25 50,000

12 17 39,535 29 54,717

13 13 35,135 23 40,351

14 16 32,000 34 47,222

15 13 28,261 34 48,571

16 20 52,632 32 64,000

Total por dia 209 39,286 422 52,949

Stand dias cruzados 3 4
Total Global 212 39,850 426 53,450




Standardizacdo Tweet
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Dias Standardiza¢do s/ Lusa | Percentagem | Standardizacdo | Percentagem

5 8 15,686 35 41,667

6 34 44,737 37 32,174

7 21 27,273 48 42,857

8 2 7,143 6 11,321

9 4 8,163 18 23,684

10 6 14,634 24 43,636

11 2 5,882 11 22,000

12 6 13,953 12 22,642

13 4 10,811 il 19,298

14 6 12,000 18 25,000

15 5 10,870 18 25,714

16 11 28,947 17 34,000
Total por dia 109 20,489 255 31,995

Stand dias cruzados 1 4

Total Global 110 20,677 259 32,497

Nota: restantes anexos em formato digital no CD.
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