OS NEW MEDIA COMO INSTRUMENTO DE COMUNICACAO
POLITICA: ESTUDO DO CASO DAS ELEICOES LEGISLATIVAS
EI\/I 2011 NA PENINSULA IBERICA

I The aim of this research is to analyze and compare the official marketing communication
campaign presented in the new media by the two main Portuguese and Spanish political parties which
have applied to the legislative elections in 2011, the first having taken place in May/June 2011 and
the second in November 2011. The parties under study were the Socialist Party (PS) and the Social
Democratic Party (PSD) in Portugal, and the Socialist Labour Party (PSOE) and the Popular Party (PP)
in Spain. The term new media was defined as the ensemble of digital communication channels, em-
bracing Web 2.0 applications (Barbosa & Motta, 2011). The research methodology consisted of a
thematic content analysis and the corpus was constituted by the official communication presented
across all new media of the four political parties concerned.

The main results of the study indicate that the marketing effort of each political party under analysis,
whether Portuguese or Spanish, is identical, even though each party invested in different types of new
media and made use with different intensity.
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INTRODUCAO

Ha cerca de dezasseis anos que a World Wide
Web tem vindo progressivamente a ter um papel
cada vez mais importante nas campanhas poli-
ticas - quem o diz é Selnow (1998), o qual cons-
tatou que o ano de 1996 foi 0 primeiro em que
as campanhas politicas usaram a Web para as
campanhas de massas. Desde essa data, au-
mentou acentuadamente a sua utilizagao nos
Estados Unidos da América nas eleigdes estatais
ou federais. No seu estudo, Selnow (1998) con-
cluiu que a Web viria a criar uma situagéo de
maior igualdade para os eleitores no dialogo po-
ltico, dando a estes recetores, tradicionalmente
passivos, uma voz em foruns onde tém estado
muito tempo em siléncio.

O crescimento das campanhas politicas na
Web pode ser observado tanto em termos do
ndmero de partidos e de candidatos que usam
a Web para fins de campanha, bem como a ni-
vel da sofisticacdo. Analogamente, a capacida-
de de criar cada vez mais eventos na Web para
definir a agenda politica da campanha tem igual-
mente vindo a aumentar. Na Ultima década as-
sistiu-se cada vez mais a uma maior utilizagéo da
Web por parte dos partidos politicos durante as
suas campanhas politicas. Sem duvida que a
campanha on-line de Barack Obama na eleicdo
para Presidente dos Estados Unidos da América
em 2008 conduziu a uma nova estratégia de
Marketing Politico a nivel comunicacional, devi-
do ao recurso extensivo aos new media. Duran-

INTERNATIONAL BUSINESS AND ECONOMICS REVEW 236 . 237

te o periodo eleitoral desta campanha mais de
metade da populacdo americana, e trés quartos
dos utilizadores da internet, estiveram on-line
para ver, ler e comentar noticias da campanha, e
59% dos internautas receberam e partiharam in-
formacao de mensagens politicas através de e-
mail; mensagens instantaneas; redes sociais, e
SMS (Smith, 2009; Butler & Harris, 2009; Go-
mes, Fernandes & Reis, 2009). Apesar desta
“euforia” na opiniao de Vergeer & Sams (2011),
esta relagéo é ténue, uma vez que a lealdade do
eleitor perante o partido ndo se perpetua duran-
te longos periodos, i.e. ndo é continua no tempo.
Ao Presidente dos EUA, Barack Obama, tem-
lhe sido dado 0 nome do primeiro “presidente
social media”, e ha um argumento forte para ser
denominado como tal. Como candidato, ele teve
uma das contas de Twitter e paginas do Face-
book mais populares, e 0 seu site continha uma
sSecgao na qual os seus apoiantes podiam criar
perfis e conectar-se entre si. A campanha este-
ve também presente no YouTube, Flickr, Linke-
din, MySpace e Second Life (Zarrella, 2010).
Vejamos o caso das eleicdes presidenciais em
Portugal, em Janeiro de 2011: todos os candida-
tos recorreram a uma campanha na internet e
nas redes sociais (Barbosa & Motta, 2011).
O candidato vencedor, Cavaco Silva, registou o
nivel mais elevado no recurso a interactividade:
74% de recursos interativos (videos, fotografias
descarregaveis, links para blogues, etc.) e 13 di-
ferentes tipos de new media (Barbosa & Motta,
2011). Rodrigues (2010) passa a denominar esta
estratégia de “Comunicagéo Politica 2.0”.



No fundo a internet ndo alterou basicamente o
natureza da acéo politica; apenas proporcionou
ferramentas que facilitam as pessoas uma parti-
cipagéo ainda mais imediata, objetiva, perma-
nente e pessoal no processo politico formal (Bar-
bosa & Motta, 2011).

OBJETIVO DA INVESTIGACAO

O objetivo da presente investigacéo consiste em
analisar e contabilizar os resultados totais face
a0 recurso aos new media na Comunicagéo Po-
litica institucional realizada pelos dois maiores
partidos que se candidataram as eleicdes legis-
lativas: em Portugal, decorridas em Maio/Junho
de 2011 e em Espanha, realizadas em Novem-
bro de 2011. Este estudo é baseado na infor-
magao recolhida no primeiro e Ultimo dia da
campanha eleitoral, quer em Portugal, quer em
Espanha. Relativamente a Portugal esta cam-
panha decorreu entre o dia 22 de Maio e o dia 3
de Junho; no caso espanhol entre o dia 4 e 18
de Novembro.

REVISAO DA LITERATURA

Walter Lippman, assessor de antigos presiden-
tes americanos defendia em 1922 a ideia de que
0s mass media formam a perce¢ao publica com
imagens. O estudo que desenvolveu sobre pro-
paganda e opini&o publica tornou-se, segundo
Rogers (2004), num campo de estudo autono-
mo em 1973, conhecido hoje como “Comunica-
¢éo Politica” por via da fundagéo da Divisdo de

Comunicagao Politica da Associagao Internacio-
nal de Comunicacgéo (ICA).

As comunicagdes baseadas na Web tém a pe-
culiaridade de serem mais diretas, dindmicas,
amplas, interativas e inéditas no seu processo do
que as que utilizam como canal de comunicagéo
0s media convencionais (Gibson & Ward, 2000).

Hughes & Dann (2006) definiram como Co-
municag&o Politica um conjunto de procedi-
mentos cujos objetivos s&o criar, comunicar e fa-
zer chegar promessas de valor a clientes, de
modo a que a relacdo com estes venha a bene-
ficiar a organizacao politica e suas partes inte-
ressadas. No desenvolvimento de estratégias de
aproximagao politica, Espirito Santo & Figueiras
(2010) enfatizam a mediagéo dos meios de co-
municagao social na relacao entre partido/can-
didato e eleitor.

Na comunicagéo politica a Web é usada pelos
atores politicos, a fim de informar, mobilizar e en-
volver os cidad&os numa interacao (Klotz, 2004).

A democracia on-line é inevitavel porque a
Web é vista, entre outras realidades, como um
novo espago politico e uma ferramenta potencial
para revitalizar a interag@o entre os agentes poli-
ticos e cidad&os. Dahlgren (2004) argumenta
que, uma vez que grande parte da discussao en-
tre os cidadaos hoje em dia tem lugar na Web,
esta pode ser valiosa para a democracia delibe-
rativa e para a participagéo democratica.

As campanhas na Web séo baseadas na inte-
ragao ativa, a qual deve levar a redugéo da apa-
tia dos cidadéos e aumentar a sua participagao
(Chadwick, 2006), bem como conduzir a uma



maior inclus&o no debate publico de todos e ndo
apenas das elites politicas.

Alguns estudos sobre Web campaigning confir-
mam que os partidos politicos e os candidatos
tém vindo a aumentar significativamente a sua pre-
senca na Web (Gulati & Wiliams, 2007), até mes-
mo 0s pequenos partidos, pelo facto de a internet
Ihes permitir alcancar uma audiéncia global com
custos reduzidos (Gibson & Rémmele, 2007). Para
Gibson & Ward (2012) € uma evidéncia que a in-
ternet se esta a tornar um meio cada vez mais im-
portante para os membros mais jovens do eleito-
rado num momento em que o uso de outros
meios de comunicagao esta em declinio.

As redes sociais como 0 Facebook podem
motivar os individuos para os problemas da es-
fera publica quando os utilizadores partiham nos
seus murais noticias sobre politica, debates po-
liticos e questdes publicas entre outras. Semet-
ko & Scammell (2012) vao mais longe ao afirma-
rem gue muitas histérias se tornaram noticias
mundiais porque os cidadaos foram autorizados
pelas redes sociais como o Facebook e o Twitter
Ou ainda variantes locais.

Segundo Barbosa & Motta (2011) o conceito
de new mediia abarca todo o leque de canais de
comunicacao digital, compreendendo ferramen-
tas daWeb 1.0 e 2.0, como por exemplo: web si-
tes, blogues, redes sociais, wikis, salas de chat, e-
newsletters, e-surveys ou ainda peticdes on-line.

Os new media sao encarados como um com-
plemento que potencia a mensagem dos meios
de comunicagéo social tradicionais, podendo
mesmo ser vistos como um novo canal de infor-
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macao intermediada, através do qual a propria
imprensa, a televiséo e a radio obtém contelidos
e noticias (Severin & Tankard, 2001; Bentivegna,
2002; Macnamara, 2010).

As campanhas on-line tm vindo a substituir os
padrbes da campanha offline ou tradicional: as
caracteristicas especfficas da internet, como a in-
teratividade, o hipertexto e o multimédia, condu-
zem a modificagdes fundamentais na relagdo en-
tre polticos e publicos (Schweitzer, 2008; Lilleker,
Pack & Jackson, 2010; Vergeer, Hermans &
Sams, 2011), levando a uma maior competitivi-
dade (Gibson & McAllister, 2005).

Canavilhas (2009) chama a ateng&o para o fac-
to de que o éxito de uma campanha on-line € o
resultado da forma como a comunicagéo politi-
ca a integra no mix da comunicagao, exploran-
do os pontos fortes destes novos dispositivos,
i.e. a personalizagéo e a interactividade.

Neste contexto, o web site dos partidos assu-
me um papel primordial por permitir o contacto
com um grupo alargado de eleitores. A informa-
¢a0 é apresentada em grande detalhe, maior do
que em qualquer outro tipo de new media, per-
mitindo constantes atualizagdes e um dialogo in-
terativo € instant&neo com o internauta (Bowers-
Brown & Gunter, 2002; Ward & Gibson, 2003;
Sundar, Kalyanaram & Brown, 2003; Rodrigues,
2010). De forma a encorajar a sua leitura, o con-
telido deve ser relevante e ter valor para quem o
I&, devendo ser apresentado de forma acessivel
e ser user-friendly (Coleman & Normann, 2000).
A home page é, no fundo, a primeira pagina de
um website, a semelhanga do que acontece



num jornal ou numa revista, servindo multiplos
propdsitos, nomeadamente a apresentagéo das
competéncias de lideranca do candidato, do
programa partidario e das promessas eleitorais
(Davis, Baumgartner, Francia, & Morris 2009; Cul-
bert, 1983).

Os sites das redes sociais sa0 projetados para
permitir que individuos e organizagdes criem pa-
ginas de perfil e ligagbes para as paginas de per-
fil de outras pessoas, funcionando no modelo de
“circulo de amigos”. O Facebook, o Hi5 e o0 MyS-
pace s&o 0s mais conhecidos; o primeiro € o
mais usado a nivel mundial, de acordo com Ale-
Xa, servico de internet que fornece métricas so-
bre o ranking dos web sites com maior nimero
de visitantes.

METODOLOGIA

A metodologia de investigac&o aplicada no pre-
sente estudo consistiu na andlise de diversas va-
riaveis: numero de fas, nimero de seguidores,
numero de participantes, nUmero de histérias co-
locadas, nimero de videos, nimero de fotogra-
fias, nimero de audios, nUmero de blogues. O
corpus da andlise é constituido pelo contetdo
verbal, visual e auditivo do conjunto dos new me-
dia utilizados na comunicacéo institucional de
cada partido politico/candidato. Neste estudo fo-
ram analisadas apenas as duas principais forgas
politicas portuguesas: por um lado, o Partido So-
cialista (PS) e o Partido Social Democrata (PSD),
assim como por outro, as duas principais forgas
politicas espanholas, o Partido Socialista Obrero

Espanhol (PSOE) e o Partido Popular (PP).

Os dados foram obtidos durante o primeiro e
ultimo dia da campanha, respeitante ao ano de
2011: em Portugal no dia 22 de Maio (as 00.00h)
e 3 de Junho (as 24.00h) e em Espanha no dia 4
de Novembro (as 00.00h) e no dia 18 de No-
vembro (as 24.00h), sendo os respeitantes ao
primeiro dia da campanha subtraidos aos do Ul-
timo dia. Para que houvesse uma coincidéncia
plena na hora de acesso aos new media, coube
a cada autor do estudo efetuar o levantamento
da informagé&o para um dos quatro partidos em
estudo.

RESULTADOS

Relativamente ao recurso a diferentes tipos de
new media ha uma clara diferenca entre os 2 prin-
Cipais partidos portugueses e os 2 partidos es-
panhdis. Analisando detalhadamente os partidos
portugueses verifica-se que o PS recorreu na sua
campanha a 5 tipos diferentes de new media, en-
quanto o PSD recorreu a 9 tipos diferentes de
new media (quase o dobro). Comparativamente
com os partidos espanhdis esta diferenca é cla-
ramente acentuada, dado que o PSOE e o PP
utilizaram respectivamente 13 e 14 tipos diferen-
tes de new media (quase o triplo face ao PS).

No que respeita aos partidos portugueses, es-
tes privilegiaram os new media mais populares
como o Facebook, Sapo, Youtube, Flickr, ndo
havendo recurso, como no caso dos partidos
espanhdis, aos new media menos conhecidos,
como o Tuenti, Koowall, Storify, Menéame ou
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Delicious. O PSOE foi 0 Unico partido a recorrer  correr aos seguintes new media: Facebook do
ao Slideshare, Tuenti, Koowall, Storify, Menéame,  candidato, blogue institucional, video blogue do
Delicious. Estratégia diferente adotou o PP aore-  candidato, Google+, podcats, videocast.

Tabela 1. Recurso a diferentes tipos de new media

Diferentes tipos de new media PS PSD PSOE PP
Facebook institucional S S S S
Facebook do candiidato S
Twitter S S S S
Flickr (fotografias) S S S
Youtube (videos) S S S
Website institucional S S S S
Blogue institucional* S
Video blogue do candidato S
Google + S
Slideshare (slide hosting service) S

Canal Sapo (videos) S* S

Tuenti (redle social espanhola) S

Koowall (aplicacéo de rede social) S

Storify (criagdo de histdrias em redes sociais) S

RSS S S S
E-mail S S S
Search engine S S S
Podcast S
Videocast S
Menéame (website espanhol de noticias) S

Delicious (servico de bookmarking) S

Numero total de tipos diferentes de new media

(base = 21) usados por cada partido 5 9 13 14
Numero total de tipos diferentes de new media

(base = 21) usados por cada partido 24% 43% 62% 67%

* Apesar de existir a conta nao houve inserges

Notas: Sigla S — sim

Relativamente aos blogues estes ndo serdo objecto de estudo desta investigagdo. No entanto, é de referir que o
PS, o PSD e o PSOE n&o tiveram blogues, enquanto o PP teve 35 de &mbito distrital e 19 regionais.



No que respeita ao nimero de posts / insercdes
efetuado por cada partido politico em forma de fo-
tografias, videos, ficheiros audio ou formatos simi-
lares consoante a aplicag&o utiizada, os resuttados
foram os seguintes: ambos os partidos politicos
espanhdis inseriram mais de 8.000 posts, en-
guanto no caso dos partidos portugueses o PSD
fez cerca de 3.000 inser¢des e o PS ficou apenas
pelos 1.500 posts. Claramente os partidos espa-
nhdis tiveram uma participag&o muito mais ativa do
que qualguer um dos partidos portugueses, como
se pode ver no gréafico e tabela seguinte:

Grafico 1. NUmero total de posts/insergoes

de cada partido politico

PSOE

PP

Tabela 2. NUmero de posts/insercdes de cada partido politico por tipo diferente de new media

PS PSD PSOE PP
Facebook Institucional NP fotografias 343 0 32 220
NP videos 264 0 6 0
Facebook Candidato NP fotografias 0 0 0 21
Twitter NP tweets 128 74 6.512 7.794
Flickr NP fotografias 0 686 507 260
Canal Sapo (videos) Ne videos 0 36 0 0
Youtube NP videos 0 0 105 8
Website institucional NP fotografias 2.257 686 295 168
Nevideos 180 97 0 60
NP ficheiros dudio 0 7 108 1
Google + Ne fotografias 0 0 0 1
NP videos 0 0 0 0
Slideshare NP documentos 0 0 33 0
Tuenti NP fotografias 0 0 6 0
Ne videos 0 0 6 0
Koowall NP° shouts (videos, fotografias) 0 0 599 0
Storify NP historias colocadas 0 0 10 0
Total 3.172 1586 8.219 8.533

" Nota: n° - nimero




O tipo de new media onde houve um maior
numero de insercdes foi o Twitter, seguido dos
websites institucionais; em terceiro e quarto lu-
gar, respetivamente, surge o Flickr e o Facebook
institucional.

Relativamente ao Twitter, foi o preferido dos 2
partidos espanhdis: 79% das colocac¢des do
PSOE e 91% do PP. Quanto aos websites insti-
tucionais, foram os preferidos dos 2 partidos por-
tugueses: 77% de preferéncia do PS e 50% pelo
PSD. Em terceiro lugar, no que respeita o Flickr,
foi preferido em 43% pelo PSD. Por fim, o Face-
book institucional foi preferido pelo PS com 19%
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do total das insercoes. Os restantes new media
apesar de serem selecionados pelos partidos ti-
veram um numero de inser¢des reduzido por
cada partido politico.

Quanto ao envolvimento e participacao dos
eleitores verifica-se que € muito superior nos dois
partidos politicos espanhdis do que nos dois par-
tidos politicos portugueses. Uma vez que néo
seria pertinente subtrair os valores encontrados
no primeiro dia da campanha eleitoral do ultimo,
os dados abaixo citados refletem apenas a si-
tuaga@o no dia de encerramento da campanha.

Grafico 2: Numero de Seguidores/Fas nos diferentes new media de cada partido politico
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Ha que ressalvar a situacdo em que os valores
elevados encontrados para os eleitores espa-
nhois (ou para 0s portugueses) possam igual-
mente ser consequéncia de uma atitude de mo-
bilizagdo politica mais acentuada ou de um
gooawill histérico acumulado face ao partido
/candidato.

Por Ultimo, mas nao derradeiro, procurou-se
encontrar duas métricas, a primeira que permi-
tisse medir o alcance e, a segunda, a esforgo de

marketing da campanha eleitoral de cada parti-
do politico em termos quantitativos.

Comecando pela primeira, foi comparado o
numero de eleitores seguidores/fas com o nu-
mero de posts/inser¢des de cada partido politi-
co. Recorde-se que pode n&o existir nenhuma
relagdo entre ambas as variaveis e, de certo
modo, conforme ja referido, nenhuma relagéo de
causa/ efeito.

Tabela 3: NUmero de insergdes

PS PSD PSOE PP

s /1 =
e i 3172 1586 8.219 8533
dos partidos politicos
N° de eleitores seguidores/fas 4,120 156,122 138.315 1564.787

S - -

N° seguidores/fas ) 13 95 16,8 181
por n°. posts/inser¢des

Verifica-se que o investimento na disseminagéo
de informacéo de marketing dos quatro partidos
politicos em andlise (medido em numero de
posts/insercdes) parece ter conseguido propor-
cionalmente um maior alcance (medido em nu-
mero de seguidores/fas por posts/insergdes) jun-
to aos eleitores ativos dos dois partidos espanhdis,
nomeadamente de 17 seguidores / fas por inser-
¢80/ post para 0 PSOE e 18 para o PR, nimeros
superiores aos dos dois partidos portugueses: 1
para o PS e 10 para o PSD.

A segunda métrica consistiu em analisar os da-
dos obtidos em termos relativos, tendo em con-

sideracao que a dmensio da populacéo de elei-
tores dos dois paises € dispar.

Analisando o esfor¢o de marketing ponderado
realizado por cada um dos partidos dos dois pai-
ses verificamos que as diferengas quantitativas en-
contradas s&o pouco significativas, tendo em
atencdo que em Portugal existiam apenas
9.624.133 potenciais eleitores de acordo com o
website oficial da Comiss&o Nacional de Eleicdes
e em Espanha 35.779.491 potenciais eleitores ins-
critos, de acordo com o website oficial das Elec-
ciones Generales 2011 do Ministerio del Interior.
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Tabela 4: Esforgo de Marketing de cada partido politico

PS PSD PSOE PP
N° eleitores 9.624.354 9.624.354 35.779.491 35.779.491
Total de posts / insergoes 3.172 1.586 8.219 8.533
N° posts por cada mil eleitores 0,33 0,16 0,23 0,24

Nota: n° - nimero

O PS foi declaradamente aquele que maior es-
forco de marketing demonstrou inserindo um to-
tal de 0,33 posts por cada 1.000 eleitores, se-
guido pelo PSOE e o PP respectivamente com
0,23 € 0,24 e, em Ultimo lugar, surge o PSD com
0,16 posts por 1.000 eleitores.

CONCLUSOES

Relativamente ao recurso aos new media ha
uma clara diferenca entre a estratégia de marke-
ting e comunicacgéao politica seguida pelos dois
partidos portugueses, o PS e o PSD entre si, e
em comparagao com a dos dois partidos espa-
nhdis em analise, o PSOE e o PP.

Em termos médios e proporcionais o uso de
diferentes canais/aplicacdes de new media por
cada um dos quatro partidos correspondeu aos
seguintes racios: PS: 1; PSD: 2; PSOE: 3 e PP:
3. Os partidos portugueses privilegiaram os new
media mais populares como o Facebook, o You-
tube e o Flickr (para além do SAPO, new media
de grande alcance a nivel nacional), nao haven-
do recurso, como no caso dos partidos espa-
nhais, aos new medlia menos conhecidos, como

o Tuenti, Koowall, Storify, Menéame ou Delicious
(agregador de informacéo).

No que respeita ao numero de posts (fotogra-
fias, videos, ficheiros audio ou formatos similares,
consoante a aplicacéo utilizada) o PS inseriu
3172 ficheiros; o PSD, 1586; 0 PSOE 8219 e o
PP, 8533.

No total dos quatro partidos o tipo de new
media em que se verificou um maior nimero de
insercdes foi o Twitter, seguido dos websites insti-
tucionais; em terceiro e quarto lugar, respectiva-
mente, surge o Flickr e o Facebook: o PS investiu
no seu website institucional com 77% dos seus
posts, enquanto o PSD com 50% (43% das in-
sergdes restantes deste partido foram colocadas
no Flickr); o PSOE e o PP apostaram fortemente
no Twitter (79% e 91%, respetivamente).

Quanto ao envolvimento / participacédo por par-
te dos eleitores, medido em ndmero de fas, de
seguidores, de participantes e subscritores, con-
soante a rede social ou a aplicacéo /plataforma
informatica em causa, constatou-se que o PS
conseguiu alcangar 4.120 eleitores, o PSD de
14.436, 0 PSOE de 137.767 e 0 PP de 154.399
votantes no Ultimo dia da campanha eleitoral.



Adicionalmente, procurou-se medir quantitati-
vamente o alcance e o esforgo de marketing da
campanha eleitoral de cada partido politico. Res-
peitante a primeira métrica, o alcance (medido
em numero de eleitores seguidores/fas por nu-
mero de posts/insercdes) obteve-se como resul-
tado que os valores para ambos os partidos es-
panhais, parecidos entre si, S840 superiores face
aos dos partidos portugueses, podendo apenas
ser reflexo de um maior ou menor envolvimento
politico. Por Ultimo procurou-se medir quantitati-
vamente o esforgo de marketing da campanha
eleitoral de cada partido politico. Para célculo da
métrica, ponderou-se o nimero de posts / inser-
¢cdes com o numero de eleitores oficialmente ins-
critos nos respectivos organismos estatais com
competéncia nesta matéria. O PS demonstrou
um maior esforco de marketing com 0,33 posts /
insercoes por mil eleitores, 0 PSD metade deste
esforco com 0,16 e 0 PSOE e o PP sensivel-
mente 0,23, em ex-aequo.

Conclui-se que, embora cada um dos quatro
partidos tenha utilizado uma diferente estratégia
de marketing de comunicagéo poltica, no que diz
respeito ao recurso a tipos diferentes de new me-
dia e a sua utilizacéo, o investimento eleitoral nos
new medlia, ponderado pelo nimero de eleitores
potenciais, € muito idéntico para cada partido.

LIMITACOES E INVESTIGACAO
FUTURA

Encontra-se na literatura diversos estudos sobre
Webcampaigning a nivel nacional, mas escassos
estudos comparativos. A dificuldade reside so-
bretudo na contextualizagéo histérica, cultural e
politica de cada nag@o. A presente investigacdo
teria ganho uma maior riqueza e profundidade de
analise se tivesse sido implementada em con-
junto com uma metodologia qualitativa ou ainda
os dados serem obtidos diariamente.

Como pistas para investigag@o futura aponta-
se um maior foco em estudos de natureza com-
parativa, sobretudo num contexto em que no
ano ora analisado, 22 dos Estados Membros en-
veredaram por uma ideologia de “direita” e ape-
nas a Dinamarca, Austria, Bélgica, Eslovénia e
Chipre permaneceram a “esquerda”. Ao longo
dos ultimos 38 anos, o dominio da orientagao
politica a “direita” na Europa nunca tinha sido tao
forte como no final de 2011.

Uma vez que as elei¢des legislativas nos 27
Estados membros da Uni&o Europeia ocorrem
em anos diferentes propde-se a andlise das Elei-
¢Oes Europeias a realizar em Maio de 2014 (en-
tre dia 15-18 ou dia 22-25), por existir uma qua-
si-coincidéncia de datas.
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