Gustavo Cardoso e Rita Sepulveda (Orgs.)

Manual de Métodos
para Pesquisa Digital

o
J P\\S

<QC\






Manual de Métodos para Pesquisa Digital



Com o apoio da



Gustavo Cardoso e Rita Sepulveda (Organizadores)

MANUAL DE METODOS
PARA PESQUISA DIGITAL

LISBOA, 2025



© Gustavo Cardoso e Rita Sepulveda (Organizadores), 2025

Gustavo Cardoso e Rita Sepulveda (Organizadores)
Manual de Métodos para Pesquisa Digital

Primeira edigao: margo de 2025
ISBN: 978-989-8536-94-5

Composigao em carateres Palatino, corpo 10
Concegao grafica e composigdo: Lina Cardoso
Capa: Lina Cardoso

Revisao de texto: Ana Valentim

Este livro foi objeto de avaliagao cientifica

Reservados todos os direitos para a lingua portuguesa,
de acordo com a legislagdo em vigor, por Editora Mundos Sociais

Editora Mundos Sociais, CIES-Iscte, Iscte — Instituto Universitario de Lisboa,
Av. das Forgas Armadas, edificio CVTT, sala 007, 1649-026 Lisboa

Tel.: (+351) 217 903 2380

E-mail: editora.cies@iscte-iul.pt

Site: http://mundossociais.com



Indice

Indice de figuras e quadros . . . verereeneenernes vii

SODTE 05 AULOTES.....uueeeeeeeieecieereeeesieesrensaeesseessressseesssessssessssesssassssessasssssassssessasssssans ix

Introdug¢iao ao manual.
Objetivos, desafios e inovacao na pesquisa digital..........cececrceurucncns 1
Gustavo Cardoso e Rita Septilveda

Parte 1 | Conceptualizar a pesquisa digital

1  Plataformas, algoritmos e dados .........venennnnninnnniiiinencscsesnenenes 11
Rita Sepiilveda e José Moreno

2 Enquadramento ético para a investigacao digital. Um exercicio
de reflexao com base num €aso Pratico.....ucusciscinscinscinscinscinscinscnnes 19
Claudia Alvares

3  Desenhar, planear e estruturar a pesquisa 29
Rita Sepiilveda, Inés Narciso e José Moreno

Parte 2 | Fazer investigacdo nas redes sociais online

4  Instagram. Perfis, comentarios e hashtags ...........ceeueueunes 39
Rita Sepuilveda
5 Twitter/X. Publicagdes, contetidos e analise de redes.......cccceceevereereenencns 55

José Moreno e Sofia Ferro-Santos

6 Facebook. Posts, interacoes € COMENtArios .....cceceeueerercerecnereeneseesennes 67
José Moreno




vi MANUAL DE METODOS PARA PESQUISA DIGITAL

TikTok. Algoritmo, contetido e interagao..........cevvevevccrcrcusereseeencncnns
Inés Narciso

YouTube. Canais, videos e comentarios..
Rita Sepiilveda e José Moreno

Parte 3 | Outras abordagens para fazer investigacao digital

9

10

11

12

Pesquisa online. Google e Google Trends
Ana Pinto-Martinho

Plataformas de mensagens. Comunicacao, comunidade e partilhas...
Inés Narciso

Apps e apps stores como objeto de estudo veresesenenensneneneseseneaenens
Rita Sepuilveda

Métodos de inquirigdo online. Transcendendo os limites
tradicionais na pesquisa SOCial.......ccoceuvuriririirireiiiesennnniiiseeeenene
Tiago Lapa

Parte 4 | Analise de dados e apresentacao de resultados

13

14

A andlise de dados. Propostas, exemplos e sugestoes .........ceceuereeuencncen.
Sofia Ferro-Santos, Rita Sepiilveda e Inés Narciso

Lista de ferramentas . . ceeeesseesnsenans

Reflexdes finais.
Prospetiva e pesquisa digital: futuros, desafios, oportunidades
€ tENAENCIAS cuvuverriirrititittt sttt s bbb

Gustavo Cardoso, Inés Narciso e José Moreno

91

107

125



7.1
7.2
7.2
10.1
13.1
13.2
13.3
13.4

13.5

4.1
4.2

5.1
52
7.1
7.2
7.3

Indice de figuras e quadros

Figuras

Nuvem de palavras das hashtags dos videos extraidos ..........cccccoceeueuuces 85
Média dos gostos entre o contetdo dentro e fora do topico dietas.......... 86
As diferengas entre o volume de contetido sobre o tépico entre

o perfil adulto e 0 perfil jovem..........ccooooiiiiiiii 87
Exemplo ficticio de ficheiro de exportacao em TXT de um chat

de WhatSADPD .o 131
Design de pesquisa e protocolo visual seguido para o objeto empirico
#EStUdOEMQCASA ... 173
Retweet network dos deputados da Assembleia da Republica durante
quatro semanas entre abril e julho de 2022..........c.cocoiiiiiiiiiiiiice, 182
Representacao coletiva das imagens recolhidas associadas a
#25deabrilsempre gerada pelo ImageSorter .............ooooiiiiiciccene, 191
VisualizagOes particulares das imagens recolhidas associadas

a #25deabrilSempre ..........ccceueviiiiiciii 191
Resultado da visualizagdo no RAWGraphs dos emojis mais frequentes
entre as publicagoes associadas a #25deabrilsempre ..., 194
Quadros

Inputs necessarios e a sua descri¢do em funcdo do phantom .................... 42
Outputs (campos de dados) e a sua descricao em fungao

doS PhantOMIS ......ucviie 43
Regras de monitorizagao do SentiOne para criar um novo projeto ....... 59
Outputs gerados e metadados sobre as publicagdes no SentiOne........... 61
Menu de opgdes oferecido pela versdo 1.9 do Zeeschuimer.................... 80
Elementos sobre videos do TikTok recolhidos pelo Zeeschuimer.......... 81

Diferentes tipos de recolha com o Zeeschuimer .............cccooovriienna. 83

vii



7.4
8.1
8.2

8.3
8.4

8.5
8.6
8.7
9.1
9.2
9.3
10.1
10.2
10.3
11.1
11.2
11.3
11.4
11.5
11.6

13.1

viii MANUAL DE METODOS PARA PESQUISA DIGITAL

Exemplos com diferentes pontos de partida .........cccoooerriiiiiiiiinns 85
Modulos disponiveis no YouTube Data Tools.........cccceveeririniciniincnnnnn. 93
Inputs requeridos pelo YouTube Data Tools, e a sua descrigao,

em fungao do MELOO. ....cccouevveuirieririiicirciecr s 94
Formato do ficheiro de resultados em fun¢ao do modulo............c.......... 95
Resumo dos campos e inputs para pesquisa através do modulo

V@O LSt .o 96
Resumo dos campos, inputs e parametros para pesquisa através do
moddulo “Video info and comments” ...........ccccoooreiiiiniiinnc 99
Ficheiros de resultados provenientes da recolha através do médulo

“Video info and comments” .............c.cooriiiiiiiii e, 99
Resumo dos campos, inputs e parametros para pesquisa através do
moddulo “Channel Network” ..o 101
Operadores booleanos bAsiCoS ..........c.oeeuiirueiniciniicceec s 110
Operadores de pesqUiSa........cccouerurieieiriniiicicieie s 110
Comparagao entre acessos a ferramenta Google Trends............cccoeuueee. 113
Algumas das principais diferencas entre o WhatsApp e o Telegram .... 127
Campos do ficheiro CSV ... 135
Exemplos de investigacao que pode ser feita a partir de dados

das plataformas de mensagens ...........cccoeveeircicieieiiiicccc e, 136
Métodos disponiveis para recolha de dados em fungao da loja

de APLCAGOES .....curvviiieciciei 143
Inputs requeridos na pesquisa pela Google Play Store em fungao

dO MELOAO ... 144
Inputs requeridos na pesquisa pela iTunes App Store em fungao

dO MELOAO .ot 144
Resumo dos campos e inputs para pesquisa através do método

“SATCN .o s 146
Resumo dos campos e inputs para pesquisa através do método
“PeImISSIONS” . ..viviiiiiiiiiiiit e 149
Campos, inputs e parametros de pesquisa utilizados no método

USIMIIAT™ oo 151
Correspondéncia entre “dimensions” e “chart variables”

do exemplo em qUESLAO. .......c.eviiieiicieieieecce e 193



Sobre os autores

Este manual une, na autoria de varios capitulos, colegas de investigacao. Tém em
comum, entre outros aspetos, participarem na investigacao desenvolvida no qua-
dro do MediaLab CIES-Iscte através do qual, entre outras possibilidades e ativida-
des, se realiza investigacao e se colocam a prova métodos, desenho de pesquisa e
ferramentas digitais. Tal tem permitido aplicar os métodos digitais em diferentes
projetos de investigacao (Monitorizagao de propaganda e desinformacao nas redes
sociais, Covidcheck, Eumeplat, Desinformacao politica em pré-campanha e cam-
panha eleitoral — 2024, financiados por entidades nacionais (Fundagao Calouste
Gulbenkian — Gulbenkian Solugoes Digitais — Portugal; CNE — Comissao Nacional
de Eleigoes; LUSA) e internacionais (Democracy Reporting International; Europe-
an Union’s Horizon, 2020)).

Os interesses dos autores sao diferenciados, nos quais se incluem areas como
a desinformagao, a comunicagao politica, o online dating, a plataformizagao da co-
municacdo ou os estudos de género, mas encontram-se ligados pelo que ha de co-
mum na sua investigagao: o objeto que é a comunicacao e o seu estudo com recurso
aos métodos digitais.

Desse conjunto de interesses, simultaneamente convergentes e divergentes,
em torno das ciéncias da comunicagao surgiu o projeto MetDigi — Metodologias de
Pesquisa Digital, no ambito do qual surge este manual.

Gustavo Cardoso é professor catedratico de Ciéncias da Comunicagdo no Departa-
mento de Sociologia do Iscte-IUL e investigador do CIES-Iscte. Dirige o douto-
ramento em Ciéncias da Comunicagao e as pos-graduagdes em Jornalismo e
em Comunicagdo e Assessoria Politica. Coordena o Medial.ab CIES-Iscte, o
OberCom (Observatério da Comunicagao) e a participagdo portuguesa no
IBERIFIER — Iberian Digital Media Observatory. A nivel internacional é mem-
bro do Steering Commitee do Observatory on Information and Democracy e
investigador associado no CADIS (Centre d’ Analyse et d'Interventions Socio-
logiques). E membro da Academia de Ciéncias de Lisboa.

ix



X MANUAL DE METODOS PARA PESQUISA DIGITAL

Rita Sepulveda é investigadora integrada no ICNOVA - Instituto da Comunicacao
da NOVA, Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas, Universidade Nova de
Lisboa. E doutorada em Ciéncias da Comunicagao pelo Iscte-IUL. O seu tra-
balho tem-se centrado na transformagao da intimidade no contexto da apro-
priacao de plataformas digitais com foco nas plataformas de online dating.
E docente convidada no Iscte-IUL e na Escola Superior de Educagio de Coim-
bra, lecionando unidades curriculares no ambito da comunicacdo e das meto-
dologias de investigacdo. E autora de varios artigos cientificos, publicados
em diversas revistas indexadas, capitulos de livros e do livro Swipe, Match,
Date (Arena | Penguin Random House).!

Ana Pinto-Martinho é editora do Observatério Europeu do Jornalismo (OE]), é
professora convidada do Iscte-IUL, investigadora do OberCom — Observatd-
rio da Comunicagao e assistente de investigacao do CIES-Iscte. Tem trabalha-
do em projetos de investigacdo nacionais e internacionais como o Newsreel,
CoMMPASS, Barometro de Noticias (Newsmetter), Digital News Report, do
Reuters Institute for the Study of Journalism, e varios estudos da rede EJO.
E doutoranda no Iscte-IUL, com mestrado em Comunicagao, Cultura e Tec-
nologias da Informacgao (Iscte-IUL) e licenciatura em Comunicagao Social
(Universidade da Beira Interior).

Claudia Alvares é professora associada no Departamento de Sociologia do
Iscte-IUL e foi eleita, em 2022, para a Comissao Cientifica do Centro de Inves-
tigacao e Estudos de Sociologia (CIES). Preside, desde 2024, a Comissao de
Etica da Escola de Sociologia e Politicas Publicas do Iscte e integra, desde
2024, a Comissao de Eticada European Communication Research and Educa-
tion Association, associagao a qual presidiu entre 2012 e 2016. O seu trabalho,
que abarca areas como Teorias da Comunicagao, Estudos dos Media, Praticas
Discursivas, Estudos de Género e Populismo Politico, foi publicado nas revis-
tas Journalism Practice, Women's Studies, Feminist Media Studies, Empedocles:
European Journal for the Philosophy of Communication, European Journal of Com-
munication, International Commmunication Gazette, Javnost — The Public e The
International Journal of Iberian Studies. Foi editora da coletanea Routledge Stu-
dies in European Communication, integra o Conselho Editorial da Revista Q1
Feminist Media Studies e exerce fun¢des regulares enquanto avaliadora.

Inés Narciso é mestre em Criminologia pela Universidade de Leicester e doutoran-
da em Comunicagaono Iscte-IUL. E especialistaem OSINT (Open Source Intel-
ligence) e tem desenvolvido trabalho de investigacao no MediaLab Iscte-IUL
na area da desinformacao e das operagdes de influéncia. Participa em diversos
grupos de trabalho europeus e internacionais nestas areas, nomeadamente o

1 A autorarecebeu financiamento por fundos nacionais através da FCT — Fundacao para a Ciéncia
e a Tecnologia, I.P., no ambito do projeto no ambito do projeto “Is that dating related? Mapping
dating apps affordances and identifying dating idioms of practices in the Portuguese context”
(Referéncia 2023.09023.ceecind/cp2836/ct0022) com o identificador
DOI: https://doi.org/10.54499/2023.09023.ceecind/cp2836/ct0022



SOBRE OS AUTORES xi

Code of Practice for Disinformation (CoP), liderado pela Comissao Europeia, e
a Partnership for Countering Influence Operations do Carnegie Endowment
for International Peace. E também coautora das Osint Guidelines que tentam
aproximar as praticas de investigagao digital em OSINT dos compromissos éti-
cos e de rigor metodolégico das metodologias digitais. E voluntéria ativa da
VOST Europe, uma organizagao de voluntarios digitais, através do qual tem
assento no CoP. Desempenhou fungdes de técnica especialista e de adjunta no
XXII e XXIII governos constitucionais de Portugal.

José Moreno é assistente de investigacao no CIES — Centro de Investigacgao e Estu-
dos de Sociologia, e doutorando em Ciéncias da Comunicacdo no Iscte-IUL.
Estuda as transformagoes das tecnologias de informacgdo e comunicagdao na
passagem dos mass media para a sociedade em rede e as manifestagdes sociais
dessa transi¢gao, nomeadamente nas redes sociais. Explora os métodos e ferra-
mentas digitais na investigacao sobre comunicagao e tem trabalhado predomi-
nantemente os fendmenos de desinformagao no contexto politico e econémico.
Completou o mestrado em Comunicacao, Cultura e Tecnologias de Informa-
¢ao também no Iscte-IUL, com uma dissertagdo sobre os modelos de negocio
dos meios de comunicagao social na era digital. Licenciou-se em Comunica-
¢ao Social no ISCSP — Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas em
1993 e trabalhou como jornalista entre 1992 e 2017, incluindo varios cargos de
direcao.

Sofia Ferro-Santos é professora auxiliar no IADE e professora convidada no
Iscte-IUL e IPPS-Iscte. Licenciada em Ciéncias da Comunicac¢ao, na Faculda-
de de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa, e mestre
em Gestao pela Nova School of Business and Economics, é doutorada em
Ciéncias da Comunicacao pelo Iscte-IUL e investigadora no CIES-Iscte. Parti-
cipou nos projetos europeus IBERIFIER e EUMEPLAT e na elaboragdo do Re-
latorio de Comentdrio Politico nos Media 2023 do MediaLab CIES-Iscte. Tem
experiéncia em consultoria de estratégia e comunicagao politica.

Tiago Lapa é professor auxiliar e investigador integrado no CIES-Iscte, na drea da
comunicagao, no Iscte-IUL. Exerceu ainda fungdes como professor convida-
do noutras institui¢des como o Instituto Politécnico de Leiria ou o ISCSP -
Universidade de Lisboa. Leciona em areas de estudo relativas a sociologia di-
gital e aos métodos de inquiri¢ao online. Tem participado em redes cientificas
de ambito internacional como o World Internet Project e o European Media
Coach Initiative, e colaborado em investigagdes, como as patrocinadas pela
fundagao “laCaixa” sobre ecras mdveis e bem-estar subjetivo, entre outras re-
lacionadas com os estudos de internet, a divisao digital e a literacia dos novos
media. Também pertence ao conselho consultivo do Centro Internet Segura da
Fundacao para a Ciéncia e Tecnologia (FCT). O produto do seu trabalho cien-
tifico tem sido publicado em formato de livros, capitulos e artigos em revistas
indexadas de circulacao nacional e internacional.






Introduc¢ao ao manual
Objetivos, desafios e inovagao na pesquisa digital

Gustavo Cardoso
Instituto Universitario de Lisboa (Iscte-IUL), Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia (CIES-Iscte),
Lisboa, Portugal

Rita Sepiilveda
ICNOVA — Instituto de Comunicagao da Nova, Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas, Universidade
Nova de Lisboa, Lisboa, Portugal

Os métodos digitais sao, muitas vezes, ainda apresentados como um subsetor dos
métodos e técnicas de investigacao. Tal surge, numa analogia a forma como, ainda
ha alguns anos, faldvamos do “digital” para o diferenciar do “analégico” na comu-
nicacdo. No entanto, da mesma forma que o digital se tornou a norma no contexto
comunicacional, também os métodos digitais, muito provavelmente, virdo a tor-
nar-se na norma da investigacao social e nao apenas no quadro das ciéncias da
comunicagao.

Nao deixa de ser entusiasmante, mas também desafiante, escrever um manual
com propostas sobre como realizar investigacao no ambito das plataformas de redes e
media sociais digitais e na pesquisa digital. Entusiasmante por sentirmos que estamos a
contribuir para os proximos passos da ciéncia, pensando e reimaginando como fazer
pesquisa, e desafiante por todas as mudangas que vao surgindo e que, por sua vez, afe-
tam essas novas propostas. Ha muito que estudar as interagdes sociais, que acontecem
em contexto online ou que tomam lugar através do recurso a plataformas digitais,
deixou de ser visto como algo separado da vida “real” e que a presenca e relevancia
daquelas na vida quotidiana deixaram de ser questionadas.

Evidéncias como a variedade de plataformas disponiveis que atendem a di-
versas necessidades e propdsitos sociais (exemplo: redes sociais online, aplicagdes
de bem-estar, plataformas de mensagens, etc.), a transversalidade da presenga des-
sas plataformas em multiplas atividades do quotidiano e os dados gerados pela
sua utilizacdo ajudam a fundamentar o porqué da importancia do seu estudo, bem
como da necessidade de um manual a si dedicado.

Os dados relativos ao uso de plataformas digitais, nomeadamente das redes
sociais e media sociais como o Facebook, WhatsApp, Instagram ou o Twitter/X, nao
surgem num vacuo. Os dados estao ligados a acontecimentos que podem ter ori-
gem nas plataformas, mas também influenciam o que ocorre fora destas. As plata-
formas devem assim ser encaradas como meios tao relevantes como a televisao,
radio ejornais, ou em alguns contextos especificos ainda mais relevantes, para o es-
tudo de variados temas e onde a comunicag¢ao acontece. Os estudos dos fendmenos
que, de alguma forma, se expressam através de plataformas digitais exigem, por
um lado, que os mesmos sejam devidamente enquadrados. Tal podera passar por
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identificar assuntos, sujeitos ou formas de expressao relacionados com esses feno-
menos. Por outro lado, exige compreender o meio, isto é, o cendrio onde tais feno-
menos ocorrem.

Estudar o que acontece em contexto online — que pode ter diferentes pontos
de partida, variados formatos e multiplas formas de expressao ou até perspetivas
— exige que, intrinsecamente, se estude a plataforma onde tal comunicagdo ocorre.
Esta necessidade deve-se a um motivo especifico: as plataformas moldam as for-
mas de expressao e por conseguinte as interagdes e as praticas comunicativas dos
seus utilizadores.

Assumindo que pessoas sao a mensagem (Cardoso, 2023) e entendendo que,
da mesma forma que as tecnologias fazem coisas, elas também fazem coisas a tec-
nologia (Bucher, 2018), contornando por vezes imposicoes e conferindo outros sig-
nificados a funcionalidades apresentadas e disponibilizadas pelas plataformas,
investigar recorrendo aos métodos digitais implica conhecer a plataforma, isto €,
conhecer o ambiente de estudo é fundamental para uma adequada compreensao
do objeto de estudo.

Nas plataformas digitais, as praticas acontecem através das affordances, con-
ceito entendido como o tipo de ag¢des possibilitadas aos participantes na platafor-
ma numa légica estabelecida entre o design da funcionalidade e o contexto do seu
uso (Gibson, 1977). Obviamente, sem descurar também as gramaticas ou vernacu-
los proprios das plataformas (McVeigh-Schultz e Baym, 2015). Referimo-nos as
agOes de gostar, comentar, partilhar, visualizar, mas também ao recurso a objetos
digitais como hashtags ou a escolha de formatos para comunicar com imagens
(como, por exemplo, stories, videos) e texto. Tais gramaticas podem ser comuns e
transversais a diferentes plataformas (veja-se a presenga de hashtags no Facebook,
Twitter/X, Instagram ou TikTok), mas também especificas a plataforma, como por
exemplo a acdo de “dislike” no YouTube.

As especificidades e o ambito das plataformas digitais sociais, assim como a
quantidade de dados gerados pela sua utilizagao e interagdes que nelas tomam lugar
num contexto de dataficacdo da comunicacdo (Cardoso, 2023), conduziram a neces-
sidade de pensar, desenvolver, testar e ensinar novas metodologias de investigacao.

As novas metodologias tém em conta aspetos como: 1) os dados serem gera-
dos em contextos muito especificos, idealizados pelos criadores e operacionaliza-
dos pelos desenvolvedores das plataformas, com propdsitos variados e que nao
estdo necessariamente associados a investigagdo académica; 2) os dados nao serem
gerados, propositadamente, como resposta a qualquer estudo que se esteja a de-
senvolver, como acontece na aplicacao de entrevistas ou questionarios; 3) poderem
envolver uma grande variedade de dados nos quais se incluem imagens, texto, da-
tas, geolocalizagao, audio, bem como metadados; 4) serem gerados grandes volu-
mes de dados a uma grande velocidade, o que leva a necessidade de questionar
sobre a capacidade de lidar com os mesmos, mas também sobre o(s) momento(s)
exato(s) da(s) recolha(s) e espectro temporal da prépria andlise e; 5) ser necessario
ponderar sobre a validade dos dados para responder as perguntas colocadas, seja
em termos de amostra, e a sua (in)capacidade de ser representativa, seja na



INTRODUGAO AO MANUAL 3

auséncia de determinados dados, dos quais os demograficos sao os mais normal-
mente ausentes.

E no decorrer do conjunto de desafios metodolégicos relacionados com o es-
tudo de plataformas digitais sociais que os métodos digitais (Rogers, 2013, 2019) se
impuseram como metodologia ao fornecer orientacao para a obtencao de respos-
tas. Os métodos digitais tém-se afirmado como uma cultura metodoldgica para in-
vestigar dinamicas no contexto das plataformas digitais e compreender a sociedade
através das mesmas (Sepulveda et al., 2024).

Os métodos digitais apresentam-se ndo como meras ferramentas para reco-
lher e processar dados ou como uma adaptacao de métodos tradicionais ao contex-
to digital, mas sim como uma metodologia que situa a pesquisa na plataforma em
si. O meio onde a comunicagao acontece, o design, alogica e as dinamicas de funcio-
namento das plataformas, isto é, as especificidades de cada uma delas, tém de ser
tomadas em conta como ambiente explicativo do topico ou do sujeito que se pre-
tende estudar (Omena, 2019; Rogers, 2013).

Investigar determinados acontecimentos que tomam lugar ou ecoam em pla-
taformas digitais exige, do ponto de vista dos métodos digitais, o conhecimento
das plataformas onde se pretende estudar determinado tépico. Seja de uma pers-
petiva mais técnica, em que se inclui, por exemplo, compreender a arquitetura da
rede, as suas funcionalidades, conhecer a interface ou reconhecer as affordances,
mas também de uma perspetiva socioldgica da comunicacao, refletindo sobre a
apropriacao e domesticacao das plataformas e o significado que lhes é dado aquan-
do do uso. Esse conhecimento das plataformas é fundamental na hora de definir as
perguntas de investigacao, desenhar a pesquisa, determinar que ferramentas usar
para recolher dados, compreender e analisar esses mesmos dados. E natural que a
abordagem metodolégica tenha de ser adaptada em fungao da plataforma, mesmo
quando o topico de investigacao é¢ o mesmo (Flores e Sepulveda, 2020).

Adicionalmente, os métodos digitais como metodologia e parte do desenho
de pesquisa ndo se extinguem numa dtica meramente qualitativa ou quantitativa,
mas sim como uma pratica qualiquantitativa (Omena, 2019). Os métodos digitais
ndo entram em confronto com os métodos de utilizagdo mais tradicional, nos quais
se incluem entrevistas, questionarios, observacao, diario de campo, entre outros
(Silva e Pinto, 1986).

Entendemos também que a possivel aplicacao dos métodos digitais exige, ne-
cessariamente, um moldar no que a sua definigao e alcance diz respeito. Tal surge
como resposta as mudancas e exigéncias das plataformas digitais relativamente as
abordagens possiveis ou permitidas sobre como investigar um determinado topi-
co.Nao obstante, esse moldar jamais desvirtua a esséncia da sua definigao e aplica-
¢ao como metodologia.

Os métodos digitais abrangem, assim, uma ampla gama de técnicas, incluin-
do nestas a mineracgao de dados, isto é, a técnica assistida por computador usada
em analises para processar e explorar grandes conjuntos de dados, a andlise de re-
des e media sociais online, a etnografia digital (ou netnografia), o web scraping ou a
analise de texto, para mencionar apenas algumas das mais comuns.
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Destacamos como principais vantagens do uso de métodos digitais para rea-
lizar investigacdo: a possibilidade de aceder a grandes conjuntos de dados (big
data), mas nao invalidando o acesso a pequenos volumes; a oportunidade de auto-
matizar processos como a recolha, a andlise e a visualizac¢do de dados, permitindo
economizar tempo em relagao aos métodos mais tradicionais; a flexibilidade e pos-
sibilidade de adaptagao do desenho da pesquisa de acordo com mudangas nas per-
guntas de investigacao; e a hipotese de analisar varios tipos de dados e diversos
formatos (textos, imagens, videos, links, reagdes, entre outras), podendo assim ob-
ter-se uma compreensao mais abrangente do objeto de estudo.

Nao obstante, os métodos digitais apresentam também algumas limitagdes,
entre as quais se destacam: a necessidade de competéncias e recursos técnicos, inclu-
indo acesso a software, hardware ou, em alguns casos, conhecimento de programacao;
a amostra ser normalmente obtida por conveniéncia, nao podendo, consequente-
mente, os resultados ser apresentados como representativos, limitando a generaliza-
¢ao dos mesmos; e as fontes de dados poderem, em si mesmas, comprometer a
fiabilidade dos resultados, devido, por exemplo, a presenca de contas falsas ou bots
ou ainda aos efeitos da acao algoritmica das proprias plataformas e na forma como
apresentam, classificam ou recomendam contetudo. Tanto as vantagens como as
suas limita¢des devem estar presentes na hora de escolher ou nao os métodos digi-
tais e fazer investigagao em ambientes digitais.

Fruto da vontade, mas também da necessidade, de investigar em contexto onli-
ne, de ultrapassar os desafios associados, de responder a questoes colocadas por alu-
nos, por colegas investigadores e por revisores de artigos cientificos relativas a sobre
como recolher, analisar e estudar dados provenientes de plataformas digitais, surgiu
este manual. Trata-se de um manual pensado para todos os que tém curiosidade so-
bre, ou desejam, fazer investigagao no ambito de plataformas digitais e/ou sobre as
expressoes de dimensao social que com elas se relacionam.

Os autores deste manual, em algum momento do seu trabalho como investiga-
dores, também se questionaram sobre o processo de estudar plataformas digitais.
A necessidade de obter respostas a essas perguntas levou ao estudo das plataformas
digitais, tais como redes e media sociais, motores de busca, plataformas de mensa-
gens ou a multitude de plataformas tematicas que tem vindo a manifestar-se na co-
municacdo em rede, com o objetivo de entender em que consistem, saber mais
sobre o seu funcionamento, explorar as suas logicas de uso e conhecer culturas ou
praticas inerentes as mesmas.

Esse processo levou também a exploragao de métodos e técnicas de investiga-
¢ao, além daqueles e daquelas entendidas como tradicionais e, consequentemente,
a experimentagdo com ferramentas e softwares diversos e ao desenho da pesquisa,
tendo em conta as especificidades do meio. Tal processo pode ser caracterizado
pela criatividade, persisténcia, questionamento e permanente atualizacao necessa-
rias, podendo afirmar-se que sao essas as caracteristicas que moldam a cultura da
descoberta e inovagao nos métodos digitais.

Este manual constitui parte do processo atras descrito. A ideia, e grande desa-
fio, deste manual consiste em conseguir sintetizar nogdes basicas sobre como fazer
investigacdo no ambito das plataformas digitais através de ferramentas, mas
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obviamente sem nunca esquecer todo o contexto onde essa investigagao se desen-
volve e as questdes associadas a0 mesmo.

Para tal, propomos aos leitores comegarem por um conjunto de capitulos com
um teor mais tedrico e contextual, fundamentais para entender as questdes associa-
das a fazer investigacao no ambito de plataformas digitais. Através dos capitulos
“Plataformas digitais, algoritmos e dados”, “Enquadramento ético para a investi-
gacao digital” e “Desenhar, planear e estruturar a pesquisa”, a pesquisa digital é
contextualizada. Sao apresentados conceitos tedricos como a dataficagao da comu-
nicacdo (Cardoso, 2023) e a plataformizacao (van Dijck et al., 2018), os quais encer-
ram muita da discussao relativa ao papel das plataformas, expondo a capacidade
destas de quantificar as a¢des dos seus utilizadores ou a presenga das mesmas, e o
seu impacto nas diversas dimensdes da vida. Sao abordados conceitos, como big
data, algoritmos ou inteligéncia artificial, numa 6tica de os desconstruir, na tentati-
va de melhor entender o seu significado. Igualmente, ¢ colocada a importancia da
ética no ambito da pesquisa digital. Numa discussdo, ainda sem resposta clara, so-
bre se os dados disponiveis nas plataformas devem ser encarados como exclusiva-
mente publicos ou privados, é necessario tomar decisdes informadas no ambito da
investigacdo. Importa, assim, debater a importancia do desenho da pesquisa,
apontando o planeamento e a estruturacao como passos fundamentais, visto que
serao esses a influenciar as ferramentas a usar e como o fazer.

Os capitulos de maior incidéncia teérica sio complementados com outros
centrados numa abordagem pratica, sendo apresentados numa logica “how to”.
A sua leitura é guiada passo por passo, relativamente ao uso de determinadas fer-
ramentas e arecolha de dados através das mesmas, para que quem o deseje 0s pos-
sa reproduzir. A organizagao deste segundo conjunto de capitulos esta feita
segundo cada plataforma. A seleao das plataformas apresentadas esta diretamen-
te relacionada com a sua popularidade, relevancia e ferramentas disponiveis para
recolher dados passiveis de usar numa “ética de utilizador”, isto é, sem conheci-
mentos especificos de codificagdo ou programacgao.

Quanto as técnicas ou estratégias de investigagao apresentadas neste manual,
podem ser comuns ou aplicadas unicamente a distintas plataformas. No entanto,
sempre que possivel, tentdmos apresentar varias opgdes para um maior conheci-
mento das possibilidades a disposicao do investigador. Portanto, as abordagens
apresentadas devem ser entendidas como complementares entre si e nao encara-
das como unicas.

Por ultimo, numa logica complementar em relagdo ao conjunto de capitulos
mais praticos, apresenta-se o capitulo “A andlise de dados: propostas, exemplos e
sugestdes”. Como se pode antecipar, as possibilidades sao multiplas. Com base na
experiéncia dos autores, sao apresentados alguns exemplos, tendo por base estu-
dos publicados e sugestdes que vao sendo testadas. Novamente, estas analises nao
sao unicas nem exclusivas, antes procuram sensibilizar pedagogicamente os leito-
res para as caracteristicas do universo dos métodos digitais. Reconhecemos que a
escrita de um manual para esta area de estudo e a apresentacao de uma proposta
metodoldgica estdo associadas a varios desafios e riscos. Estes prendem-se com o
acesso as ferramentas, ao funcionamento das mesmas, a sua manuten¢ao ou até ao
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permanente surgimento de novas alternativas. Tais riscos estao intimamente liga-
dos a “vontade” das plataformas digitais de permitirem ou nao recolhas, definirem
acessos a sua API, mas também dos legisladores e organismos reguladores encararem
uma determinada plataforma de uma dada forma, desenvolvendo “jurisprudéncia”
sobre o0 seu comportamento quanto ao acesso de dados. Assim, € importante ter cons-
ciéncia de que a informacao que consta neste manual necessita de uma atualizacao
permanente, ndo compativel com a edi¢do de mais uma versao atualizada de umlivro,
mas sim tendo mais que ver com a légica de versdes, tal como na pratica do desenvol-
vimento de software. A aprendizagem no ambito da investigacao digital com recurso
aos métodos digitais é continua. Essa € a ideia que norteia o capitulo final deste manu-
al: “Prospetiva e pesquisa digital: futuros, desafios, oportunidades e tendéncias”.

Desde que os autores comegaram a trabalhar neste manual, ocorreram varios
desenvolvimentos em diversos campos com impacto nos media sociais. De repente,
passamos a discutir qual o papel do ChatGPT, dos grandes modelos de linguagem
(eminglés Large Language Models — LLM) e outros servicos de inteligéncia artifi-
cial na analise de dados, escrita e revisao de artigos cientificos. Vimos tornar-se ob-
jeto de atengdo publica a discussao e avaliagao do impacto do Digital Services Act
(DSA), o Regulamento Europeu sobre os Servigos Digitais. Isto é, o regulamento
sobre como as redes e media sociais ou as lojas de aplicagdes mdveis devem levar em
conta os interesses mais vastos da sociedade e dos cidadaos que neles participam.
Sendo o DSA implementado numa ética de protecao dos participantes nas plata-
formas, passou a ter implica¢des diretas no grau de restrigao ou abertura por parte
dessas quanto ao acesso dos investigadores a recolha de dados. Surgiram igual-
mente, e continuam a surgir, novas revistas académicas que incidem especificamen-
te sobre plataformas, criando novas possibilidades sobre onde publicar trabalhos
sobre os temas dos métodos digitais. Nas universidades e politécnicos, novas unida-
des curriculares sao conceptualizadas, workshops e formagdes sao oferecidas a cada
novo semestre iniciado.

Estes acontecimentos mostram como todos aqueles que pretendem estudar
plataformas sociais digitais, e investigar fenomenos que nelas tomam lugar, depa-
ram com um campo de estudo em perpétuo movimento e com a necessidade de re-
gularmente repensar metodologicamente como estuda-lo.

De facto, os fendmenos no ambito ou relacionados com os meios sociais digi-
tais desafiam constantemente os investigadores. Este desafio pode estar relaciona-
do com o desenho da pesquisa, com as ferramentas que vao ser utilizadas, com os
dados aos quais estas tém acesso, como os recolhem e como esses dados serdo ana-
lisados. Procuramos, assim, ao longo dos varios capitulos deste manual, tornar to-
dos esses desafios tao claros quanto possivel.

Os autores partilham aqui o manual que eles proprios gostariam de ter en-
contrado quando iniciaram as suas investigag¢des nesta area das ciéncias da comu-
nicagdo. Os autores retinem, assim, neste manual contributos que acreditam poder
fazer a diferenca no pensar a investigagao no contexto particular do digital.

Este manual procura dotar de competéncias de investigagao os investigado-
res com curiosidade neste tipo de métodos e técnicas, mas é também a assungao de
que muito proximamente os “métodos digitais” de hoje passarao a ser apenas os
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normais “métodos” de investigacao do amanha, quando terminar o seu periodo de
adogao por todas as ciéncias sociais e quando forem ensinados a todos os alunos
dos primeiros anos de licenciaturas. Nesse momento, este manual deixara de ser
necessario. Até 13, esperamos com o nosso contributo ajudar a que se continue a
percorrer a estrada da ciéncia, moldando os ventos do contexto, dados pelas plata-
formas, e navegando com as ferramentas que existem e, entretanto, surgirem para
a investigacao.

Referéncias

Bucher, T. (2018), If... Then: Algorithmic Power and Politics, Oxford University Press.

Cardoso, G. (2023), A Comunicagio da Comunicagdo. As Pessoas Sdo a Mensagem, Lisboa,
Mundos Sociais.

Flores, A.M. e Septlveda, R. (2021), “Métodos digitais e educagao: uma proposta de
investigacdo”, em Ana Nobre, Ana Mouraz, Marina Duarte (eds.), Portas Que o
Digital Abriu na Investigagio em Educacio, Universidade Aberta, pp. 226-255,
10.34627/uab.edel.15.11.

Gibson, J. (1977), “The theory of affordances”, em R. Shaw e J. Bransford (eds.), Perceiving,
Acting, and Knowing. Toward an Ecological Psychology Lawrence Erlbaum, pp. 67-82.

McVeigh-Schultz, ]., e Baym, N. (2015), “Thinking of you: vernacular affordance in the
context of the microsocial relationship app, couple”, Social Media + Society, pp. 1-13,
DOI: 10.1177/2056305115604649.

Omena, J.J. (ed.) (2019), Métodos Digitais. Teoria-Prdtica-Critica, Livros ICNOVA.

Rogers, R. (2013), Digital Methods, MIT Press.

Rogers, R. (2019), Doing Digital Methods, Sage.

Silva, S. A., e Pinto, M. ]. (1986), Metodologia das Ciéncias Sociais, Edi¢des Afrontamento.

Sepulveda, R., Narciso, I., Moreno, J. e Palma, N. (2024), “Pensar, desenhar e realizar
investigacdo no contexto da nova comunicacao”, em G. Cardoso (coord.), A Nova
Comunicagdo, Almedina, pp. 71-86.

van Dijck, J., T. Poell, e M. De Waal (2018), The Platform Society. Public Values in
a Connective World, Oxford University Press.






Parte 11 Conceptualizar a pesquisa digital






Capitulo 1
Plataformas, algoritmos e dados

Rita Sepiilveda
ICNOVA — Instituto de Comunicagao da Nova, Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas, Universidade
Nova de Lisboa, Lisboa, Portugal

José Moreno
Instituto Universitario de Lisboa (Iscte-IUL), Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia (CIES-Iscte),
Lisboa, Portugal

Estudar plataformas digitais

O primeiro capitulo deste manual obriga, necessariamente, a conceptualizar o que
sao plataformas digitais. Largamente adotadas como meio através do qual grande
parte da populagao mundial realiza um conjunto de atividades quotidianas, as pla-
taformas digitais sao infraestruturas online que facilitam as interagdes entre utiliza-
dores e fornecedores, permitindo a troca de informagdes, bens, servigos e interagdes
sociais através da internet. Talvez as plataformas digitais mais evidentes, pela sua di-
mensao e utilizacdo, sejam as plataformas de social media, isto € o Facebook, o Insta-
gram, o TikTok ou o X, para mencionar aquelas que acumulam maior namero de
utilizadores mundialmente. Porém, existem outras tipologias de plataformas digi-
tais, cada uma servindo diferentes propdsitos e funcdes, que permitem a realizagao
das mais variadas tarefas em diversas areas. Assim, as plataformas de social media
juntam-se plataformas de e-commerce (exemplo: Amazon, eBay ou Alibaba), de
conteudo (exemplo: Netflix ou Spotify), de mensagens (exemplo: WhatsApp ou
Telegram), de servigos (exemplo: Uber ou Airbnb), as colaborativas (exemplo: Git-
Hub ou Wikipédia), as educativas (exemplo: Coursera ou Duolingo) ou as financei-
ras (exemplo: PayPal ou Stripe).

De forma geral, estas plataformas oferecem uma estrutura, que pode ser no
formato site ou aplicagao movel (app), através da qual sdo permitidas diversas ativi-
dades, tais como a comunicagdo, o comércio ou a criagao de contetdos, aproveitan-
do as vantagens das tecnologias digitais e conectando partes distintas. Assim, entre
as suas vantagens destacamos o facto de melhorarem a conectividade, o acesso a in-
formacao, as oportunidades econdémicas, a inovagao ou o envolvimento social.
Tém a capacidade de moldar a forma como os individuos interagem, aprendem,
trabalham e participam na sociedade.

Podemos destacar, como caracteristicas-chave das plataformas digitais, a sua
capacidade de intermediacao, uma vez que as plataformas atuam como intermedia-
rias entre diferentes grupos de utilizadores, como os consumidores, produtores,
vendedores, ou criadores de contetido e ptiblicos; o efeito de rede, traduzindo-se no
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aumento do valor da plataforma a medida que mais utilizadores aderem e partici-
pam; e a sua escalabilidade, podendo estas ser dimensionadas, acomodando um nu-
mero crescente de utilizadores e respetivas interagoes.

Os efeitos de rede gerados pelas plataformas digitais sao um elemento a desta-
car, uma vez que ajudam a explicar o caracter centripeto que tendem a exercer sobre
os varios tipos de utilizadores e a sua tendéncia para resultarem em monop0dlios ou
quase monopolios. Os efeitos de rede podem ser decompostos em:

— efeitos de rede diretos: quanto mais pessoas usarem uma plataforma, mais
ela é atrativa para todos os utilizadores;

— efeitos de rede indiretos: quanto mais pessoas usarem uma plataforma, mais
ela é atrativa para todos os servigos complementares (desenvolvedores, cria-
dores de contetidos, ferramentas, etc.);

—  efeitos de rede relacionados com os dados: quanto mais pessoas usarem uma
plataforma (e quanto mais intensamente o fizerem), mais dados serdo gera-
dos, os quais poderao alimentar outros servigos ou mesmo plataformas,
como a publicidade, por exemplo (Nielsen e Ganter, 2022).

A conjugacao desses diferentes efeitos é o que produz a atratividade das platafor-
mas digitais para os diversos utilizadores. A Lei de Metcalfe, cunhada por Robert
Metcalfe (2013) no final dos anos 1980 para explicar a expansao da ethernet, postula
que o valor de uma rede é o quadrado do nimero de utilizadores, o que significa
que o valor da rede aumenta exponencialmente em relagao ao numero de utiliza-
dores. O que, por sua vez, incrementa os chamados “switching costs”, estando por
isso na base da tendéncia monopolistica das plataformas digitais.

E isso que converte as plataformas digitais nos espagos preferenciais de co-
municacdo para a maioria das pessoas (Newman et al., 2023) e, portanto, também
em espacos fundamentais para o estudo dos fluxos de comunicagao que ai sao
gerados.

Nao obstante, é também fundamental reconhecer os desafios e potenciais
desvantagens associadas as plataformas digitais. Entre eles destacamos: 1) as ques-
tdes no ambito da privacidade e seguranca de dados; 2) o papel das plataformas
como meio para propagar desinformacao e noticias falsas e a sua influénciana poli-
tica ena opinido; 3) o impacto na satide mental e no bem-estar, nomeadamente as-
sociados ao uso excessivo ou a comparacao social; 4) assim como o impacto nos
relacionamentos e intera¢des sociais, remetendo para relagoes superficiais e co-
modificagdo de emogdes; e 5) as preocupagdes éticas e a necessidades de regula-
mentacao sobre o funcionamento, recolha e uso de dados. Perante os desafios
apresentados, os investigadores, os decisores politicos e as partes interessadas
devem trabalhar em conjunto no sentido de garantir o potencial positivo das pla-
taformas digitais.
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A relevancia do conceito de plataformizacao

A conceptualizagao do estudo no ambito das plataformas digitais e a inerente pre-
senca de infraestruturas digitais econdmicas conduz-nos ao conceito de plataformi-
zacao. Este refere-se ao processo através do qual varios aspetos da vida econdmica,
social e cultural sao reorganizados em torno de plataformas digitais (van Dijck et al.,
2018). Estas plataformas, muitas vezes fornecidas por empresas como a Google, a
Meta, a Amazon ou a Uber, servem como intermedidrias que facilitam as interagdes
entre utilizadores, empresas e outras entidades.

O conceito de plataformizagao abrange uma vasta gama de fenémenos, um
dos principais prende-se com as mudangas nos modelos de negdcio, nas subjacen-
tes dinamicas de mercado e nas implicagdes que tais modelos tém nas praticas la-
borais. Através das plataformas digitais, novos modelos e formas de fazer negdcio
foram surgindo. Veja-se por exemplo o impacto de plataformas como a Amazon e o
Alibaba no setor de retalho. O abandono do modelo convencional assente em lojas
fisicas em favor de um mercado digital levou a um aumento da acessibilidade, mas
também introduziu desafios como a monopolizagao do mercado e a reducao do
controlo por parte dos vendedores individuais, que tém de obedecer as regras e al-
goritmos dessas plataformas.

Um outro exemplo de como a plataformizacao teve impactos significativos
no mercado de trabalho encontra-se em plataformas como a Uber. Esta facilita a li-
gacao entre prestadores de servigos e consumidores, permitindo acordos de traba-
lho flexiveis e servigos a pedido. Embora esta dindmica possa proporcionar maior
flexibilidade e autonomia aos trabalhadores, muitas vezes ocorre a custa da segu-
ranga no emprego, dos beneficios e das protegdes laborais tradicionais. Esse exem-
plo ilustra claramente o conceito de Gig economy (Vallas e Schor, 2020) que expde a
dupla natureza da plataformizacao: oferece oportunidades e desafios, como a fle-
xibilidade e a autonomia dos trabalhadores, mas remete para as potenciais desvan-
tagens, como a inseguranca no emprego e a falta de beneficios.

De um ponto de vista estrutural, o funcionamento atual das plataformas digi-
tais é fundamentalmente influenciado, por um lado, pelas politicas e algoritmos de
gestdo dos dados e, por outro, pelos modelos de negécio associados e para os quais
a arquitetura das plataformas é pensada. Van Dijck (2018) distingue dois tipos de
plataformas: as plataformas infraestruturais — que compdem a estrutura funda-
mental do que a autora chama a “Sociedade das Plataformas” e que inclui as princi-
pais plataformas de redes sociais — e as plataformas setoriais — focadas em nichos
de mercado especificos, como a Amazon ou a Uber. Tarleton Gillespie (2010), por
seu lado, afirma que as plataformas podem ser entendidas num sentido arquitetu-
ral — como o plano comum no qual varios agentes interagem — e num sentido
computacional — como o conjunto de programas e aplicagdes que regem a infor-
macao e os dados. Inicialmente, as plataformas eram entendidas como neutrais,
igualitarias e abertas a participacao de todos, atuando como distribuidoras de in-
formacao em vez de serem produtoras, baseando a sua oferta nos contetdos gera-
dos pelos utilizadores. Segundo Benkler (2006), o que as plataformas fazem ¢é
precisamente captar o valor gerado pelos utilizadores, funcionando como “two”
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ou “multisided markets”. E precisamente a captura desse valor que constitui o mo-
delo de negoécio das plataformas de redes sociais que aqui nos interessam. Deste
modo, as plataformas digitais sdo, hoje em dia, por um lado, construgodes técni-
co-culturais, com a participagao dos utilizadores, alimentando-se dos contetidos
gerados por esses utilizadores, moderadas por varias tecnologias, incluindo os al-
goritmos, e, por outro lado, estruturas socioecondémicas, com proprietérios especi-
ficos, regras de moderacao determinadas por esses proprietarios (exemplo: termos
de uso ou condigdes de utilizagao) e modelos de negodcio desenhados para maximi-
zar o lucro dos mesmos (van Dijck, 2013).

No entanto, é por aqui que passam a maior parte dos fluxos comunicacionais
atuais. As plataformas digitais sao atualmente os principais reguladores de merca-
do, seja em termos de produtos, seja em termos de comunicacao e partilha de infor-
magao. O que significa que é neste quadro complexo que o investigador interessado
nas plataformas digitais se tem de mover, tendo em atencao que nada na arquitetu-
ra das mesmas foi concebido a pensar na investigacao e que tera de ser esta a adap-
tar-se as contingéncias da plataforma e té-las em consideragao, tantono desenho da
pesquisa como na apresentacdo de dados e resultados.

Datafica¢do e a importancia dos dados

As plataformas digitais dependem fortemente de contetidos gerados pelos utiliza-
dores e da participacao ativa destes para funcionarem de forma eficaz. De facto, as
pessoas constituem o maior valor das plataformas, e é na sua utilizagao que fazem
destas que reside a sua relevancia. Neste contexto, uma outra caracteristica-chave
das plataformas digitais é a sua capacidade de recolher grandes quantidades de
dados gerados pelas intera¢des dos utilizadores e analisa-los. O objetivo da recolha
eandlise de dados ndo é s6 aprimorar o servigo do ponto de vista do utilizador, mas
também se centra na conversao. A conversao pode, em fungao da plataforma, ser
traduzida na frequéncia da utilizacao, no facto de as pessoas passarem mais tempo
online, na compra ou na venda de algo através da plataforma ou na interagao com
outras pessoas e contetdos, para mencionar apenas algumas possibilidades.

Essa capacidade derecolha e andlise remete para o termo cunhado de datafica-
cdo (Mayer-Schonberger e Cukier, 2013). Este refere-se ao processo através do qual
varios aspetos da vida e das atividades em sociedade sao transformados em dados
quantificaveis. Tal processo é obviamente impulsionado pela proliferacao de tec-
nologias digitais, da sua presenca na realizagao das mais diversas tarefas didrias,
do seu design e funcionamento que permitem capturar, analisar e utilizar os dados
de formas que anteriormente ndo eram possiveis.

Aspetos-chave da dataficagao envolvem a capacidade de as plataformas digi-
tais transformarem a utilizagao que os utilizadores fazem das suas plataformas em
dados. Isto ¢, a capacidade que tém em recolher qualquer tipo de interacao que
acontece na plataforma e transforma-la num dado quantificavel. Essa recolha pode
ser relativa a interagdes menos dbvias como, por exemplo, os passos dados para ad-
quirir um determinado livro na Amazon (exemplo: quanto tempo demorou a
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decisdao de comprar, os outros livros que consultou, aqueles que colocou no carri-
nho, mas acabou por eliminar, os topicos pelos quais realizou a sua pesquisa) como
aquelas mais obvias e que acontecem nas plataformas de redes sociais (exemplo:
quantos amigos tem, as paginas/perfis que segue, os gostos que da ou que recebe,
as partilhas que realiza, os comentarios que faz ou que acumula). A transformagao
dasinteragOes, comportamentos e preferéncias dos utilizadores em dados pode ser
utilizada para diversos fins, como publicidade personalizada, recomendacao de
conteuido e analise social.

Com o desenvolvimento e crescente adogao das plataformas digitais como lo-
cais por onde passam a maioria dos fluxos comunicativos em sociedade, o que as
empresas que gerem essas plataformas fazem é dirigir a atengao, a comunicagao e
asinteragOes entre os utilizadores, maximizando a sua permanéncia na plataforma
e a geragao de receita. Por isso, 0s processos comunicativos sao tecnicamente en-
volvidos em métricas de sociabilidade como o “gosto”, os “amigos”, a partilha ou o
comentdrio. Trata-se no fundo de uma sociabilidade “plataformizada” ou “progra-
mada” (Bucher, 2018; van Dijck, 2013). E sdo essas métricas que geram os dados a
que o investigador tem acesso e a partir dos quais pode desenvolver a sua investi-
gacao. E nesse processo de dataficagio que também reside parte das oportunida-
des do trabalho de investigagao no contexto deste manual.

Algoritmos e big data

No coragao do funcionamento das plataformas estao os algoritmos. Um algoritmo
pode ser entendido como um procedimento logico e codificado para transformar
um determinado input num output igualmente determinado (Gillespie, 2014).
Embora todos os computadores funcionem com algoritmo, um algoritmo nao tem
necessariamente de ser um programa de computador. Uma receita de culindria,
por exemplo, pode ser entendida como um algoritmo.

Trabalhando sobre dados, os algoritmos das plataformas funcionam melhor
quanto mais dados tiverem disponiveis, incluindo nao s6 os contetidos produzidos
pelas plataformas, mas também todos os pontos de interacao entre os utilizadores e
a plataforma ou entre os préprios utilizadores (Domingos, 2015). Ou seja, é do inte-
resse da plataforma que os utilizadores gerem a maior quantidade possivel de da-
dos e, portanto, que permane¢am na plataforma e sejam ativos enquanto 14 estao.
Dai que as métricas de interagao sejam particularmente importantes para as
plataformas.

Por outro lado, ao operar sobre a multitude de dados gerados pelos utilizado-
res de uma plataforma, os algoritmos priorizam, classificam, associam e filtram es-
ses dados (Diakopoulos, 2014). Para o investigador, o que é relevante ter em
consideragao € que cada uma dessas a¢des tem influéncia nos dados e na interagao
dos utilizadores com eles. A priorizacao ¢ uma das mais importantes. Consideran-
do o grande nimero de utilizadores das plataformas digitais e o enorme volume de
dados que a sua acao gera (big data), estas plataformas sao obrigadas a selecionar os
contetidos que mostram aos seus utilizadores. Ou seja, irdo dar prioridade a uns
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contetidos em detrimentos de outros. O que significa que os utilizadores irdo ver —
e interagir — com esses contetidos e nao com outros. Para o investigador, isto é um
fator importante a considerar.

A classificagao refere-se ao processo pelo qual os algoritmos das plataformas
associam determinados contetidos ou dados a categorias especificas e ndo a outras.
Por exemplo, uma publicagdo numa rede social pode ser associada ao género do
autor nuns casos, mas nao o ser noutros, o que significa que esse elemento pode ser
tido em contana investigacdo, mas com esta ressalva. A associagao, por sua vez, diz
respeito as relagdes estabelecidas entre entidades diferentes. Por exemplo, a asso-
ciagao entre um utilizador e as contas que segue, também gerida pelo algoritmo,
esta disponivel nalguns casos, mas nao noutros. Por fim, a filtragem relaciona-se
com a moderagao de contetidos e refere-se a selecao de contetidos que a politica de
moderacao de uma plataforma decida mostrar (ou nao mostrar) aos utilizadores,
determinando, assim, com quais poderao (ou nao) interagir. E este efeito do algo-
ritmo que, combinado com o primeiro, da origem aquilo a que se convencionou
chamar filter bubbles ou filtro-bolha (Pariser, 2011).

Como referido acima, este “viés algoritmico” deve ser tido em conta pelo investi-
gador na hora de desenhar a sua pesquisa e na hora de recolher e analisar os dados.

E, embora saibamos que estas sao as formas pelas quais os algoritmos influ-
enciam a disponibilidade e a relevancia dos dados, a verdade é que os codigos es-
pecificos que regulam esses procedimentos nao sao conhecidos e sao guardados
pelas empresas que gerem as plataformas como verdadeiros segredos industriais,
convertendo os algoritmos em verdadeiras “black boxes” inacessiveis para os
investigadores.

Em suma, a moderagdo de contetidos através de algoritmos € a esséncia
das plataformas digitais e, na verdade, o seu “produto” principal (Gillespie,
2018). O que necessariamente coloca em causa o mito da “objetividade algorit-
mica”. Os dados geradosnas e pelas plataformas parecem objetivos, mas narea-
lidade sao influenciados e manipulados em fungao de todos os elementos
descritos acima.

Uma das grandes vantagens do estudo das plataformas digitais é obviamente
a quantidade massiva de dados disponiveis para estudo, sejam relativos a contet-
dos comunicativos, sejam relativos aos fluxos dessa comunicacao ou da sociabili-
dade em rede. Mas, perante o que ficou dito atras, torna-se também claro que, para
oinvestigador, é fundamental ter em conta o contexto — da plataforma e da intera-
cao dos utilizadores com a plataforma — em que ocorre a producao dos dados. Isso
é fundamental para que outros investigadores possam fazer a reprodugao da meto-
dologia e verificar os resultados.

Como veremos ao longo deste manual, a investigagao com metodologias di-
gitais é fortemente influenciada pelos dados disponiveis e pelas ferramentas exis-
tentes para os recolher e analisar. Por isso, é fundamental uma descrigao exaustiva
do tipo de dados recolhidos e das ferramentas utilizadas, mas também do contexto
— da plataforma e da interagao com a plataforma — em que os dados sao gerados.
Muitas vezes, isso obriga também a trabalhar com diferentes métodos e chamar a
colagao diferentes areas cientificas, nomeadamente ligadas a computacdo e as
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linguagens de programacao. Por isso, a abertura a interdisciplinaridade deve fazer
parte da abordagem de investigacao quando adotamos métodos digitais.

Tendo em conta a relagdo entre plataformas, dados e métodos digitais, cha-

mamos a atencao para o contributo de Salganik (2019) que identifica 10 caracteristi-
cas dos dados digitais que devem ser tidas em conta pelos investigadores:

1.

2.

10.

abundancia: a utilizagao de plataformas digitais gera grandes quantidades
de dados passiveis de investigagao;

permanéncia: os dados das plataformas digitais estdao sempre a ser gerados,
permitindo a comparagao diacrénica e o estudo de fendmenos em temporeal;
nao reatividade: os fenomenos estudados nas plataformas digitais nao sao
afetados pela presenca do investigador, mantendo, desse ponto de vista, a
sua pureza;

caracter incompleto: os dados gerados em plataformas digitais sdo gerados
com fins diversos dos objetivos da investigagao, pelo que poderdo ndo corres-
ponder exatamente as necessidades do investigador;

inacessibilidade: o investigador nao tem acesso direto aos dados, mas apenas
um acesso indireto ao fluxo de dados que os responsaveis decidem tornar
acessivel e no modo em que o fazem;

sem caracter representativo: os dados gerados em plataformas digitais nao
sdo representativos da populagao (porque nem todas as pessoas participam
— ou participam da mesma forma em plataformas digitais), nao podendo,
por isso, em muitos casos, gerar generalizagao dos resultados;!

fontes mutaveis: os dados gerados em plataformas digitais mudam com fre-
queéncia, seja pela forma como sao recolhidos, seja pela forma como sado dis-
ponibilizados ao investigador;

viés algoritmico: a agao dos algoritmos sobre os dados gerados em platafor-
mas digitais influencia a producao desses dados e, portanto, a sua “pureza”
face a investigagao;

facil “contaminagao”: a recolha de grandes volumes de dados gerados em
plataformas digitais, muitas vezes em modo automatico, pode incluir dados
que nao correspondem ao objeto de pesquisa e que, assim, “contaminam” a
amostra;

dados sensiveis ou nao autorizados: os dados gerados pelos utilizadores em
plataformas digitais podem incluir dados sensiveis e ndo sao gerados para
fins de investigacao, o que pode limitar a sua utilizacao.

Deste modo, as investiga¢des envolvendo métodos digitais incluem uma vanta-
gem evidente em relagdo aos métodos tradicionais, que se prende com o facto de
ser possivel observar o comportamento dos utilizadores através da abundancia de

Embora, em certos casos, os métodos digitais possam proporcionar o acesso a totalidade do univer-
so de estudo, dependendo da forma como esse universo é definido. Por exemplo, se optarmos por
estudar a comunicagao de um determinado agente politico numa determinada rede social, entao
podemos analisar todas as publicacdes realizadas por esse agente politico nessa rede social.
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dados deixados como rasto desse comportamento. Cada clique, cada comentario e
cada partilha — de cada utilizador — fica registado nos dados das plataformas di-
gitais. Isto difere significativamente do que acontece nos métodos de investigacao
tradicionais, em que os dados comportamentais sdo escassos e normalmente s6
acessiveis através de inquiricao. Mas, em contraponto, os métodos de investigagao
usando dados de plataformas digitais envolvem outro tipo de desafios metodolo-
gicos que devem ser tidos em conta.
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Capitulo 2

Enquadramento ético para a investigacao digital
Um exercicio de reflexio com base num caso pratico

Cldudia Alvares
Instituto Universitario de Lisboa (Iscte-IUL), Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia (CIES-Iscte),
Lisboa, Portugal

Introdugao

A rapida expansao dos media digitais e a integracdo de dados na vida quotidiana
apresentam desafios éticos particulares as metodologias tradicionais de investiga-
¢ao nas ciéncias sociais. A complexidade da tomada de decisdes éticas na pesquisa
digital exige uma abordagem flexivel e adaptativa, como destacado por Markham
e Buchanan (2012). Estas autoras valorizam o recurso a principios éticos que sejam
indutivos e baseados em casos especificos, permitindo aos investigadores explorar
os contextos diversificados dos ambientes digitais. Essa abordagem facilita a refle-
xao sobre procedimentos metodologicos em cendrios virtuais, em que a rigidez de
procedimentos originalmente pensados muito antes do surgimento da Net pode
nado abarcar todas as modalidades passiveis de integrarem a investigacdao na
atualidade.

O objetivo deste capitulo é refletir sobre os desafios éticos especificos a inves-
tigagao digital, relevando-se aspetos relacionados com a privacidade, consenti-
mento informado e gestao de dados pessoais. Pretende-se analisar as diretrizes e
recomendacgdes de varios 6rgaos de ética, escrutinando-se a sua aplicabilidade e
concomitantes limitagdes em contexto digital. Além disso, o capitulo discute as im-
plicagdes da implementagao, na Unidao Europeia, do Regulamento Geral de Prote-
¢ao de Dados (UE, RGPD, 2023) e da Diretiva ePrivacy (European Commission,
2017), bem como as consequéncias de se aplicarem esses regulamentos em pesqui-
sa que utiliza as redes sociais e outras plataformas online. Para responder a esses
objetivos, utilizaremos um caso pratico para (re)pensar os principais parametros
éticos que regem a investigacao nas ciéncias sociais na atualidade a luz dos desafios
que decorrem da utilizagao do digital.

O estudo de caso apresentado neste capitulo incide sobre a sugestao de atualiza-
¢ao de um questionario sobre o tratamento de dados pessoais disponibilizado online
pelo Conselho de Etica do Iscte (https://www.iscte-iul.pt/contents/iscte/organiza-
cao/rgaos-consultivos/1345/conselho-de-etica), institui¢cao de ensino superior publi-
ca em Portugal, visando adapta-lo as necessidades e desafios da investigagao
digital da atualidade. Este questionario serve como ferramenta para garantir que
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os procedimentos de recolha e gestao de dados estejam em consonancia com os pa-
rametros éticos e legais prevalecentes. A atualiza¢ao do questiondrio inclui refle-
xdo sobre questdes relacionadas com consentimento informado em ambientes
digitais, técnicas de anonimizacao e pseudonimizagao, e a gestao de dados sensi-
veis, em sintonia com as orientagdes do RGPD e outros regulamentos relevantes.
As recomendagdes que decorrem da analise deste estudo de caso poderao contri-
buir para esclarecer algumas duvidas dos investigadores que trabalham na area
dos métodos digitais, embora suscitem, muito possivelmente, mais davidas do
que certezas, como alids é apanagio das questdes levantadas no dominio da ética.

O desafio da protecao de dados em espaco digital

No amago da pesquisa digital estao as preocupagdes com a privacidade, conforme
destacado pelas diretrizes da Universidade de Oxford (2020). Se bem que as redes
sociais online, como o Twitter ou Facebook, sejam ricas em dados, a extragdo de ma-
terial dessas plataformas apresenta problemas éticos devido a sua natureza pesso-
al e sensivel. Essas considerag¢des incluem a necessidade de respeitar a privacidade
dosindividuos, mesmo quando optam por tornar os seus dados publicos. Os inves-
tigadores devem ponderar cuidadosamente as implica¢des do uso desses dados,
especialmente em contextos em que informagdes sensiveis possam ser recontextu-
alizadas de forma nado previamente antecipada pelos utilizadores, correndo-se o
risco de lhes causar danos potenciais, como exposicao ao trolling ou outras formas
de prejuizo (cf. Maldonado, Castellanos, e Barrios, 2023).

A Association of Internet Researchers (AoIR, 2019) oferece um amplo quadro para
enfrentar desafios éticos que possam surgir no ambito da investigacao online. As
suas indica¢des apontam para a necessidade de se assegurar o uso ético de dados pu-
blicamente disponiveis. Recomenda-se, assim, que os investigadores considerem as
expectativas de privacidade dos individuos, mesmo quando os dados sao publica-
mente acessiveis. Isso implica reconhecer que os individuos possam nao antecipar
que os seus dados sejam usados para fins de pesquisa, e os investigadores devem es-
forcar-se para minimizar qualquer potencial dano ou desconforto causado pelos
seus estudos (British Psychological Society, 2021; Markham e Buchanan, 2012).

A expectativa razoavel de privacidade desempenha um papel critico na for-
mulagado de praticas éticas de pesquisa, pois as pessoas geralmente tém entendi-
mentos implicitos sobre como as suas informagdes devem ser tratadas, mesmo em
féruns publicos (Townsend e Wallace, 2016; Markham e Buchanan, 2012), ja que
nao esperam que 0s seus posts sejam analisados e utilizados em pesquisas sem o seu
consentimento explicito. Essa discrepancia entre a disponibilidade técnica dos da-
dos e as expectativas de privacidade dos utilizadores impde uma responsabilidade
adicional aos investigadores para garantir que as suas praticas de pesquisa respei-
tem os direitos e as percegoes de privacidade dos participantes.

As figuras publicas, devido ao seu estatuto, tém expectativas de privacida-
de diferentes em comparagao aos individuos privados. Efetivamente, as publica-
¢Oes de figuras publicas nas redes sociais online destinam-se, habitualmente, a
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suscitar interacao e consumo alargados. Assim, o seu contetido é geralmente consi-
derado como pertencente ao dominio publico, particularmente quando se rela-
ciona com desempenho ou o exercicio de atividades publicas. No entanto, os
investigadores devem procurar equilibrar o direito do publico a informacao, isto €,
o interesse publico, com o direito a privacidade do individuo, especialmente no to-
cante a contetdos pessoais ou sensiveis (AolR, 2019; Nesh, 2019).

As plataformas de redes sociais possuem termos e condigdes especificos
que definem o que constitui contetido publico. Esses termos geralmente estipu-
lam que qualquer contetido definido como “publico” pelo utilizador possa ser
acedido, visto e utilizado por qualquer pessoa, incluindo investigadores e tercei-
ros. Por exemplo, os termos de servigo do Facebook especificam que, quando os
utilizadores tornam o seu contetudo publico, concedem ao Facebook e aqueles
que acedem ao contetido permissao para usa-lo e compartilha-lo (Facebook Terms
of Service, 2024). Esta configuragao publica implica que os utilizadores abram
mao, em certa medida, do controlo sobre como as suas informacdes sao usadas,
embora tal ndo elimine a necessidade de consideragdes éticas na pesquisa (Uni-
versidade de Columbia, 2023).

As diretrizes éticas sugerem que, sempre que possivel, os dados devam ser
anonimizados e que o consentimento informado possa ser obtido para minimizar
riscos inerentes a identificagdo (Markham e Buchanan, 2012). Todavia, a obtengao
do consentimento informado na pesquisa digital representa um sério desafio. Con-
forme apontado pela Comissao de Etica para a Investigacao da London School of
Economics (LSE) (2022), o consentimento nem sempre é necessario para dados pu-
blicamente disponiveis, embora consideragdes éticas devam guiar os investigado-
res na determinagao das situagoes em que o consentimento seja recomendado para
recolher dados em espacos online privados ou semiprivados. Assim, embora indi-
cagOes claras sobre os objetivos do estudo e o uso pretendido dos dados recolhidos
possam assegurar a transparéncia e fomentar a confianca (LSE Research Ethics
Committee, 2022), o espago digital rege-se por alguma falta de clareza relativamen-
te a assuntos que, na pesquisa offline, ja sao considerados como dados adquiridos.
Efetivamente, ha alguma discordancia quanto a necessidade de consentimento in-
formado no dominio online, especialmente em pesquisas que envolvam figuras pu-
blicas ou dados publicamente acessiveis.

Outra questao que suscita duvidas diz respeito ao recurso a anonimizagao,
pseudonimizagao e confidencialidade na investigacao em meios digitais, técnicas
essas fundamentais na pesquisa offline. A anonimizagao remove informagoes iden-
tificaveis, a pseudonimizacao usa identificadores falsos e a confidencialidade ga-
rante que os dados nao sejam divulgados a partes nao autorizadas (Universidade
de Oxford, 2021). No dominio digital, torna-se dificil aplicar técnicas que se desti-
nam a remocao de informagao que permita identificar os titulares dos dados, pois
trata-se da colagao de dados volumosos, sendo improvavel que se consiga eliminar
todos os dados pessoais.

Em suma, dada a nebulosidade da fronteira entre puiblico e privado que rege
o estatuto dos dados recolhidos online, podemos considerar que existem duas pers-
petivas sobre a pratica da ética que subjaz a investigagao digital: a primeira consiste
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numa pratica que se centrana prote¢ao dos dados dos utilizadores, em que se tende
a considerar o consentimento informado, a anonimizagao e o direito ao esqueci-
mento como ferramentas importantes para a manutengao da privacidade; a segun-
da remete para uma pratica orientada para a utilizagao de dados como integrando
o dominio publico, pressupondo que os beneficios sociais que dai advém compen-
sam quaisquer riscos envolvidos (Lukito, 2024). Em suma, o cerne da questao pren-
de-se com o entendimento, da parte dos utilizadores, de que os seus dados possam
vir a ser usados para fins de investigacao. Markham e Buchanan (2012) tal como
Townsend e Wallace (2016) defendem uma abordagem diferenciada para avaliar po-
tenciais prejuizos, levando em consideragao o contexto em que os dados sao utiliza-
dos e as potenciais vulnerabilidades dos participantes. Esta perspetiva é crucial para
entender todo o espectro de implicacdes éticas em ambientes digitais, em que o im-
pacto da pesquisa pode estender-se para la do estudo inicial (Markham e Buchanan,
2012; Townsend e Wallace, 2016).

Além do mais, os procedimentos éticos para pesquisa online nao tém de ser
forgosamente lineares. Por exemplo, um investigador pode defender que os dados
recolhidos pertencem ao dominio publico para determinadas finalidades, como o
data mining. Simultaneamente, 0 mesmo investigador pode reivindicar a protecao
de dados para outras finalidades, recorrendo a medidas como a anonimizagao ou
pseudonimizacdo contra acessos ndo autorizados, bem como técnicas de armaze-
namento seguro mediante software acessivel por palavra-passe, ou entao por en-
criptacdo (Lukito, 2024; Universidade de Oxford, 2021).

Enquadramento juridico europeu para a protecao de dados

ORegulamento Geral de Prote¢ao de Dados (UE RGPD, 2023) fornece, desde 2018,
o quadro juridico que garante a privacidade digital dos cidadaos na Uniao Euro-
peia. Ao aceder a internet, os utilizadores frequentemente confiam informacoes
pessoais importantes ao seu Provedor de Servicos de Internet (ISP) e aos sites que
utilizam, levantando preocupagoes sobre a seguranga e o uso indevido dos dados
(European Commission, 2023). O RGPD assegura que os dados pessoais s6 possam
ser coligidos sob condigdes restritas e para fins legitimos. Segundo as diretrizes do
RGDP, as organizag¢des devem adotar medidas técnicas e organizacionais adequa-
das para garantir um nivel de seguranca apropriado ao risco (EUR-Lex, 2022; UE
RGDP, 2023; GDPR.EU, 2024).

Abasejuridica do RGPD para tratamento de dados pessoais corresponde aos
artigos 6.2 9.2, podendo o primeiro ser utilizado em vdrias situagdes de tratamento
de dados que ndo incluam dados de grande sensibilidade, enquanto o segundo re-
cai precisamente sobre o tratamento de categorias especificas de informagdes pes-
soais conhecidas como “dados sensiveis”.

Efetivamente, o artigo 6.° estabelece as fundamentagdes legais para o proces-
samento de informagdes pessoais, autorizando a sua utilizagao com base em uma
das seis opgdes previstas: consentimento do individuo titular dos dados, necessi-
dade para execugao de um contrato, cumprimento de obrigacoes legais, protecao
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dos interesses vitais do titular dos dados (alineas a)-f), n.? 1 do artigo 6.2 do RGPD,
disponivel em https://www.privacy-regulation.eu/pt/6.htm).

O artigo 9.°, por sua vez, incide sobre “dados pessoais que revelem a origem
racial ou étnica, as opinides politicas, as convicgdes religiosas ou filoséficas, ou a fi-
liagao sindical, bem como o tratamento de dados genéticos, dados biométricos
paraidentificar uma pessoa de forma inequivoca, dados relativos a satide ou dados
relativos a vida sexual ou orientacao sexual de uma pessoa” (n.? 1 do artigo 9. do
RGPD, disponivel em https://www.privacy-regulation.eu/pt/9.htm). Normalmen-
te, é proibido realizar o processamento desses dados, salvo em situagdes de exce-
¢ao. Por exemplo, quando o titular dos dados expressa consentimento explicito
para tal ou quando ha uma obrigacao legal de os tratar em contexto do direito do
trabalho (alineas a) e b) do n.% 2 do artigo 9.2, disponivel em https://www.pri-
vacy-regulation.eu/pt/9.htm). Geralmente falando, a natureza sensivel desses da-
dos requer uma justificativa mais robusta e medidas de protec¢ao adicionais do que
no caso do enquadramento proporcionado pelo artigo 6.2 do RGPD.

A Diretiva ePrivacy (Directive 2002/58EC) e o regulamento que dela decorre
desde 2017 abordam a privacidade e a protecao dos dados nas comunicagdes ele-
tronicas. Este quadro legal aplica-se principalmente aos operadores de telecomu-
nicacOes e aos provedores de servigos de internet (ISP), assegurando que todas as
comunicagdes através de redes publicas respeitem os direitos fundamentais de pri-
vacidade e protecao de dados. Assim, a diretiva e-Privacy complementa o RGPD,
exigindo, por exemplo, que os paises da UE garantam que os utilizadores conce-
dem consentimento antes de os cookies (pequenos arquivos de texto armazenados
no navegador web do utilizador) serem armazenados e acedidos em dispositivos
conectados a internet.

O novo regulamento ePrivacy, proposto em 2017 (European Commission,
2017), introduz ainda o conceito de “privacidade por design” (EDR1, 2024; artigo
25.2 do GDPR), permitindo aos utilizadores escolherem o nivel desejado de priva-
cidade. O conceito de “privacidade por design” (EDRi, 2024) pressupde que a privaci-
dade seja integrada no desenvolvimento e funcionamento dos sistemas de informacao
desde o inicio, podendo assim ter impacto nas plataformas de redes sociais como a
Meta, conduzindo a possiveis alteragdes operacionais e técnicas. Efetivamente, esse re-
gulamento obrigaria as plataformas a garantirem que os utilizadores controlem as
suas configuragoes de privacidade e que a recolha e o uso de dados sejam minimiza-
dos e protegidos (i-Scoop, 2019; SecurePrivacy, 2022). Tal incluiria a garantia de que
os padroes de privacidade mais altos seriam aplicados automaticamente, a menos
que o utilizador optasse por configura-los de forma diferente. A Meta seria obriga-
da a ser transparente sobre como os dados dos utilizadores sao recolhidos, utiliza-
dos e compartilhados. O consentimento informado deveria ainda ser obtido de
maneira clara e nao ambigua, especialmente para o uso de cookies e tecnologias de
rastreamento. Além do mais, o novo regulamento prevé aimplementac¢ao de medi-
das que asseguram a eliminacdo de dados de forma segura, para que nao sejam
conservados por mais tempo do que o necessario (European Commission, 2017).

No entanto, até ao momento, a proposta de regulamento ainda esta a ser
alvo de discussao entre o Conselho da Uniao Europeia e o Parlamento Europeu,
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enfrentando varios desafios e lobbies de diversas industrias, incluindo a publici-
dade e as telecomunicagdes, que temem as implicagdes restritivas da privacida-
de para os seus modelos de negocios (ITGovernance, 2024). Assim, enquanto o
RGPD foi plenamente implementado, a data da redagao deste capitulo, o regu-
lamento ePrivacy ainda se encontrava em fase de negociacao, (cf. European Par-
liament, 2024).

Estudo de caso sobre protecao de dados em contexto digital

Conforme se viu na primeira secgao, ha determinadas carateristicas da investiga-
caoonline que por vezes dificultam a aplicagao dos parametros habitualmente im-
plementados pela investigacao offline, suscitando o imperativo de uma reflexao
sobre os mesmos. Entre estas dificuldades, incluem-se a aplicacao de termo de
consentimento quando se analisam dados publicos online e o recurso a técnicas
que impecam a identificacdo de dados pessoais, temas esses referidos na introdu-
¢ao deste capitulo.

Junte-se ainda a estes dois potenciais problemas um terceiro, o qual diz res-
peito a dificuldade em se proceder a uma recolha de amostra representativa para
inquéritos ministrados online, que esteja em consonancia com critérios preestabe-
lecidos. Apesar de esta ultima observagao ser pertinente para a ética da investiga-
cao digital, ja que pode influenciar a condugao da prdpria investigagao e os
resultados obtidos, este tema por si s6 daria o mote para a redacao de outro capi-
tulo relacionado com a ética na pesquisa digital, pelo que o deixaremos, por ora,
fora do presente trabalho.

Tentaremos, ao invés de nos debrugarmos sobre todos os angulos deste com-
plexo tema, por em pratica o conselho do Markkula Center for Applied Ethics (2024) da
Universidade de Santa Clara, nos EUA, o qual desafia os investigadores a refletirem
criticamente sobre as implicagGes éticas dos seus métodos a partir de estudos de caso
concretos. No nosso contexto, tomaremos como ponto de partida o questiondrio so-
bre tratamento de dados pessoais disponibilizado publicamente pelo Conselho de
Etica do Iscte-IUL (disponivel em https://www.iscte-iul.pt/contents/iscte/organiza-
cao/rgaos-consultivos/1345/conselho-de-etica), ao qual os investigadores devem
responder no caso de utilizarem dados pessoais na sua investigacao.

Este questiondrio de tratamento de dados ilustra precisamente os desafios
com 0s quais a investigacdo nas ciéncias sociais, recorrendo a meios digitais, se de-
para, ja que as questdes colocadas no questiondrio, tendo em vista suscitar reflexao
da parte dos investigadores relativamente ao modo como utilizam os dados reco-
lhidos, nao contemplam as dificuldades que decorrem das especificidades dos no-
vos meios digitais. A adaptagdo ao novo contexto digital, abrangendo redes sociais
e outras plataformas online, do questionario sobre tratamento de dados pessoais
devera ter em conta, a nosso ver, os aspetos que iremos desenvolver de seguida.

Considera-se, antes de mais, que a categoria “dados publicos” deva contem-
plar dados provindos de redes sociais e de outros recursos online, especificando-se
que os dados pessoais possam ter origem nessas fontes. Tal implicaria que a base
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legal para o tratamento de dados pessoais contemplasse os termos de uso das pla-
taformas (C.3), além dos artigos 6.° e 9. do RGPD, ja que a participa¢ao nessas pla-
taformas pressupde a aceitacao desses termos. O reconhecimento dos termos e
condi¢des das plataformas como base legal para a recolha de dados alinharia o
questionario com as praticas comuns em pesquisas que utilizam dados provenien-
tes de redes sociais e outras plataformas online.

Neste ambito, recomenda-se a especificagdo do niimero (aproximado) de ti-
tulares de dados envolvidos no contexto das redes sociais e plataformas online.
A este propdsito, a Biblioteca de Contetidos e a API (Interface de Programagao de
Aplicagoes) da Biblioteca de Contetidos da Meta disponibilizam acesso ao arquivo
com todos os contetudos publicos do Facebook e do Instagram, com informagao so-
bre o proprietario da publicacdo e o nimero de intera¢des e de partilhas. Entre os
conteudos definidos como publicos estao, no Facebook, publica¢des partilhadas
em paginas, grupos e eventos e, no Instagram, publica¢des partilhadas por contas
comerciais e de criador de informacdes sobre essas contas. Contempla-se, sob a ca-
tegoria de informagdes publicas, contas pessoais que tenham sido definidas como
publicas, com selo de verificacao indicando a sua autenticidade, ou que tenham um
minimo de 50 mil seguidores (Transparency Center, 2024).

Havera ainda que detalhar o uso de dados publicos acedidos online, incluin-
do-se, por exemplo, uma questdo direcionada ao tratamento de dados publicamen-
te disponiveis em redes sociais (E.5), em que se abordam as considerag¢des éticas
relacionadas com essas fontes. Efetivamente, a natureza dos dados pessoais a tra-
tar poderia também contemplar dados publicos, como posts de redes sociais online,
enquanto base de recolha de material potencialmente sensivel.

Sugere-se também que se proceda a atualizacao das medidas de prote¢ao de
dados pessoais em ambiente digital, incluindo-se medidas especificas, além da
anonimizagao e da pseudonimizacao, para responder a dificuldade da manuten-
cao da privacidade dainformagao pessoal em dados publicos digitais, mediante in-
trodugao da categoria da confidencialidade (H.3), limitando-se assim o acesso
apenas aos dados mais sensiveis, protegendo-os contra acessos nao autorizados e
uso indevido.

Os termos de consentimento informado terdao, em contexto de investigagao
digital, de assegurar clareza relativamente ao enquadramento juridico de recolha
de dados pessoais. Tais termos devem ainda apontar os riscos decorrentes da possi-
bilidade de reidentificagao de dados quando inseridos em novo contexto. Efetiva-
mente, o Quadro 2 do questiondrio atual ja prevé riscos inerentes a criacao de
perfis, resultante do agrupamento ou busca de padrdes em conjuntos de dados, por
poderem contribuir, segundo o Considerando 71 do artigo 22.° do RGPD, para
“efeitos discriminatdrios contra pessoas singulares em razao da sua origem racial
ou étnica, opinido politica, religido ou convicgdes, filiagao sindical, estado genético
ou de satde ou orientagao sexual” (https://gdpr-text.com/pt/read/recital-71/).
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Consideracdes finais

Diversos orgaos responsavéis por diretrizes éticas enfatizam a importancia da trans-
paréncia na divulgacao de métodos e resultados de pesquisa, para promover a confi-
anga nos processos de investigacao académicos, a0 mesmo tempo que se aumenta a
possibilidade de replicacao dos estudos. Este capitulo demonstra, todavia, que, mes-
mo dentro da drea das ciéncias sociais, podem existir nuances de diferenca importan-
tes nos procedimentos aplicados na investigagao que recorre a métodos digitais, por
um lado, e naquela que se baseia em métodos tradicionais, por outro. Essa diferencana
aplicabilidade de procedimentos levanta questdes éticas interessantes sobre as quais
se pretendeu aqui refletir. O exercicio de reflexao aqui conduzido foi coadjuvado por
um caso pratico, nomeadamente a tentativa de se pensar como atualizar o questiona-
rio sobre tratamento de dados pessoais disponibilizado pelo Conselho de Etica do
Iscte, tornando-o aplicavel tanto a investigagao digital, como a investigagao mais
tradicional.

Em suma, a investigacao digital, especialmente quando envolve redes sociais
online e outras plataformas eletrénicas, levanta novos desafios éticos, assentes em
questdes para as quais as respostas habituais nao chegam. Destina-se esta proposta
de reformulagao do questionario existente a responder a novas especificidades da
investigacdo nas ciéncias sociais, garantindo-se assim que a pesquisa esteja em
conformidade com as regulamentagdes e protecao dos direitos dos participantes.
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Conceptualizar o desenho da pesquisa

Escrever sobre propostas metodologicas para realizar investiga¢ao implica escre-
ver sobre o desenho da pesquisa. Este desempenha um papel essencial, ja que for-
nece uma estrutura para planear, organizar e conduzir investigagao sistematica de
fendmenos sociais que tomam lugar nas plataformas sociais digitais. O desenho da
pesquisa serve como um roteiro que auxilia os investigadores a terem os seus obje-
tivos mais claros e orienta na formulagao das perguntas de investigagao, na identi-
ficagao de métodos apropriados, na escolha de ferramentas para recolher dados, na
definicao de como se procederd a recolha e a realizagao da analise e até na elabora-
¢ao de conclusdes, baseadas na discussao dos dados, permitindo garantir a valida-
de e fiabilidade da investigagao.

A formulagao das perguntas de investigagao € um passo considerado essencial
em qualquer desenho de pesquisa, mas particular quando estamos a estudar aconte-
cimentos, sujeitos ou assuntos no contexto das plataformas sociais digitais.

Eimportante ter em conta que a formulagio das perguntas de investigacio no
ambito dos métodos digitais deve equacionar a plataforma sobre a qual vai incidir
ainvestigacao, isto é, onde os acontecimentos tomam lugar, os sujeitos interagem e
os assuntos sao abordados. Essa importancia deve-se ao facto de as especificidades
das plataformas sociais digitais, isto €, o design, o funcionamento, as affordances e as
gramaticas préoprias, terem impacto nas possibilidades de como e o que perguntar,
logo na formulagdo da pergunta. Como também terao impacto na forma como as
respostas serao obtidas. Adicionalmente, nessa formulagdo das perguntas € tam-
bém importante ter em conta as ideologias de media (Gershon, 2010) e as culturas de
uso da plataforma, isto é, como a plataforma é entendida e apropriada pelos utili-
zadores e como tal se reflete nas suas praticas. Tal nao s6 tera impacto em como per-
guntar, como também na discussao dos resultados e na contextualizagao destes em
fung¢ado do meio.

29
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Ainda que existam tépicos que possam ser transversais a varias plataformas
e, portanto, possam ser estudados em diferentes meios —veja-se por exemplo o to-
pico da desinformagao — existem especificidades das plataformas que permitem
(ou exigem) questionar sobre esses topicos e consequentemente estuda-los de for-
mas distintas. Por exemplo, fard menos sentido questionar sobre representacdes vi-
suaisno X (antigo Twitter), e mais sentido fazé-lo relativamente ao Instagram ou ao
TikTok. Adicionalmente fara mais sentido estudar assuntos através de hashtags (#)
no X ouno Instagram, mas menos no Facebook ouno YouTube. Ainda que a funcio-
nalidade hashtag seja comum a essas plataformas, o seu uso como forma de expres-
sdo nas plataformas foi entendido de forma distinta e apropriado com propdsitos
diferenciados. Fara sentido pensar sobre videos no contexto do YouTube e TikTok,
mas menos no ambito do X. Estas possibilidades da plataforma devem, como men-
cionado anteriormente, refletir-se na formulagao da pergunta de investigagao, mas
também em como questionar a plataforma sobre o objeto de estudo.

Essanecessidade de pensar sobre como questionar a plataforma relativamen-
te ao objeto de estudo remete-nos para o conceito “query design” (Rogers, 2017).
Este refere-se a técnica de construir listas de palavras, contas, URL de perfis ou de
posts, ID de videos ou canais, como ponto de entrada para questionar a plataforma.
Tal implica a capacidade de o investigador identificar e definir que palavras, con-
tas, URL de perfis ou de posts, ID de videos ou canais se tornaram chave (keywords)
relativamente aos topicos que esta a estudar e nas plataformas sociais digitais em
que pretende fazé-lo.

Nalguns casos, o foco da investigagao poderd estar nas publicacdes e discus-
sOes realizadas acerca de um determinado tema nas plataformas de redes sociais.
Nesse caso, importa definir quais sao as palavras que expressam esse tema nas
publica¢des nessas plataformas. Mas, noutros casos, ainvestigagao pode escolher
focar-se naquilo que foi publicado por um ator especifico ou por um conjunto de
atores. E, nesse caso, o que tera de determinar é quem sao esses atorese porqué es-
ses e ndo outros. Por fim, também € possivel combinar as duas abordagens e pro-
curar analisar o que determinado ator ou atores publicaram sobre um tema
especifico. Seja como for, esse propdsito da investigacao ird sempre influenciar a
forma como iremos inquirir a plataforma (ou plataformas) e, portanto, a defini-
cao das “keywords”.

Como indica Rogers (2017: 83), “Na formulacao de queries, é pertinente consi-
derar as palavras-chave como partes de programas, antiprogramas ou esforgos de
neutralidade, pois esta perspetiva permite ao investigador estudar tendéncias,
compromissos e alinhamentos entre os atores”.

Ajidentificagao e a definigao dessas “keywords” implicam que o investigador
procure, monitorize ou siga o objeto ou topico de estudo no meio em que o preten-
de fazer, isto é, que se envolva com o mesmo na ou nas plataformas sociais digitais.
Devera, claro, fazé-lo sempre com uma postura critica, sem esquecer o seu papel
como investigador e com a pergunta de investigacao e objetivos presentes. Ainda
na otica da construcao do “query design”, nao se pretende que as “keywords” se-
jam equivalentes ou sindnimas, mas sim especificas tendo em conta o tema que se
estd a estudar. No ambito do projeto Eumeplat — European Media Platforms:
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Assessing Positive and Negative Externalities for European Culture, concretamen-
te nos work packages 2 e 4, dedicados, respetivamente, a plataformizacao das notici-
as e as representagdes das questdes de género e das migracdes, houve necessidade
de serem definidas listas de palavras capazes de funcionarem como “keywords”
para que a pesquisa fosse executada.! Essa necessidade obrigou a uma pesquisa ex-
ploratdria exaustiva, para procurar identificar que palavras eram mais frequente-
mente usadas na expressao desses temas nas plataformas de redes sociais, assim
como palavras relacionadas.

No processo de desenvolvimento das gueries contendo essas “keywords”, dois
passos foram fundamentais para assegurar a consisténcia da metodologia: a defini-
cao das palavras a usar em cada dimensao de analise e a pesquisa de conceitos seme-
lhantes em diferentes paises. No work package 2 do projeto Eumeplat escolhemos
observar publica¢des nas redes sociais online (Facebook, Twitter/X e YouTube)
acerca de quatro dimensoes: Europa, economia, satide e ambiente. O work package
4, por seu lado, focou a sua atengao nas questoes de género e das migragoes. Para
cada uma dessas dimensodes foram escolhidas palavras iniciais — por exemplo,
“Europa” — que foram objeto de pesquisa em motores de busca e em redes sociais.
Em cada uma dessas pesquisas foram identificadas as palavras mais frequente-
mente associadas, que posteriormente eram elas proprias o ponto inicial de outra
iteragao de pesquisa. Este processo foi repetido varias vezes. O resultado foi, em
qualquer dos casos, uma query de multiplos termos (incluindo bindmios e trinémi-
0s) para cada uma das dimensdes de analise recolhidas.

O segundo passo consistiu na adaptacdo dessa query as 11 linguas envolvidas
no projeto, contando para isso com a colaboracdo dos parceiros internacionais fa-
lantes nativos de cada lingua. Igualmente, por razdes metodoldgicas, optamos por
uma adaptagdo em vez de uma tradugao, pedindo aos parceiros para identificarem
quais as palavras que melhor expressavam cada um dos conceitos constantes na
respetivalingua. Por exemplo, “Servigo Nacional de Satide” ndo tem uma tradugao
direta noutras linguas, mas pode ter uma adaptagao diferente para cada pais.

Igualmente, foi deixado espago na query para que cada parceiro pudesse in-
cluir alguns termos considerados particularmente relevantes nesse pais, em cada
uma das dimensdes de analise, de acordo com a mesma metodologia descrita aci-
ma. Devido a abrangéncia dos temas escolhidos e por envolver 10 paises e 11 lin-
guas, este projeto ilustra bem a complexidade de desenhar uma query de pesquisa
capaz de responder ao objeto de estudo e as perguntas de partida.

No desenho da pesquisa e no que a formulagao de perguntas diz respeito, en-
contramo-nos perante dois tipos de necessidades distintas, mas ligadas entre si:
definir a pergunta de investigacao e determinar como se vai questionar a platafor-
ma, sendo relevante ter em atengao que esses passos tém a capacidade de moldar as
etapas seguintes do desenho da pesquisa.

Uma dessas etapas é relativa a abordagem metodolégica ao auxiliar o desenho
na escolha de softwares, ferramentas e técnicas mais apropriadas para responder a

1 https://www.eumeplat.eu/
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pergunta de investigagao. Neste caso concreto, a abordagem metodoldgica nao reca-
ird sobre a escolha de métodos qualitativos, quantitativos ou mistos, isto porque a
abordagem metodoldgica ja esta determinada, tratando-se de investigagdo com re-
curso aos métodos digitais. Assim, neste ambito, o desenho de pesquisa auxilia os in-
vestigadores na escolha, considerando fatores como a natureza do fenémeno, mas
com especial énfase nos recursos, nomeadamente nos recursos técnicos, disponiveis
no que a recolha de dados diz respeito.

As ferramentas de recolha de dados

No desenvolvimento de um plano de pesquisa, é essencial fazer um levantamento
das ferramentas existentes, que poderao permitir a recolha dos dados necessarios.
Esse levantamento deve considerar que se trata de um setor em continua evolugao
e adaptacao as alteragdes das proprias plataformas. A ferramenta escolhida hoje
podenao funcionar da mesma forma amanha, pelo que muitas vezes pode ser pru-
dente antecipar a recolha dos dados ou ter em especial consideragao estas limita-
¢oes num estudo longitudinal. Igualmente importante na escolha dos recursos
técnicos de apoio é considerar algumas caracteristicas diferenciadoras. As ferra-
mentas sdo projetadas com objetivos diversos e em poucos casos sdo construidas
exclusivamente para pesquisa académica. As ferramentas desenvolvidas para in-
vestigagcao académica apresentam, muitas vezes, maior transparéncia relativa-
mente aos seus métodos e limitagdes de recolha de dados, e, geralmente, estao
disponiveis gratuitamente. Um bom exemplo de um repositdrio deste tipo de fer-
ramentas é o projeto da Digital Methods Initiative, que dispde nao s6 de varias fer-
ramentas, como de toda a documentagao metodoldgica de apoio e exemplos de
investigacao realizada com as mesmas.?

No entanto, os continuos ajustes técnicos exigidos pela natureza dinamica
das plataformas tornam desafiante o desenvolvimento e manutengao deste tipo de
ferramentas, puramente centradas na investigagao. Consequentemente, os investi-
gadores recorrem frequentemente a ferramentas comerciais concebidas para mo-
nitorizacdo de marcas ou fins semelhantes (Poell et al., 2021). E crucial que 0s
investigadores compreendam que o objetivo inicial de uma ferramenta pode afetar
a priorizagao e recolha de dados, influenciando potencialmente os resultados da
investigagao (Mneimneh et al., 2021). Por outro lado, considerando que estas ferra-
mentas nao sdo especificamente desenvolvidas com fins académicos, o tipo de dados
disponibilizados e a forma como sdo apresentados também podem néo correspon-
der exatamente aquelas que seriam as necessidades do investigador. Tal podera ter
como consequéncia a necessidade de preparar e organizar os dados como passo
intermédio.

O custo também varia significativamente, existindo ferramentas a pregos ina-
cessiveis ao investigador individualmente, até solu¢des gratuitas, passando pelos

2 https://www.digitalmethods.net/Dmi/ToolDatabase
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modelos freemium que oferecem servigos basicos gratuitamente, mas cobram por
recursos avangados. As ferramentas pagas tém de proporcionar uma experiéncia
amiga do utilizador, o que nem sempre as ferramentas gratuitas conseguem garan-
tir, podendo ser necessario ter conhecimentos técnicos mais avangados para que
possam ser utilizadas de forma eficaz. A disponibilidade de API, que podem ser
gratuitas ou pagas, complica ainda mais este cendrio. Por exemplo, a diferenca de
acessibilidade entre a APl aberta do Telegram e as opgdes mais restritas e dispendi-
osas do Twitter (X) exemplifica como os modelos de precos podem limitar o ambito
da investigacao, especialmente em plataformas que impdem taxas elevadas para
acesso a dados.

A transparéncia nos métodos de recolha de dados é outro fator critico. O grau
de transparéncia afeta a objetividade e a confiabilidade dos dados coletados. Uma
ferramenta de marketing digital que faz social listening, baseadanos EUA, por exem-
plo, pode ter uma cobertura muito mais extensa das paginas e grupos americanos
no Facebook, potencialmente favorecendo esses resultados quando pesquisamos
por tépicos gerais. As ferramentas comerciais raramente tém a transparéncia e a
documentagao metodoldgica de apoio das ferramentas académicas, omitindo de-
talhes sobre como funciona o seu algoritmo e como tem impactos na sua recolha de
dados, o que pode introduzir desafios metodolégicos. E muito importante conside-
rar estes aspetos, a fim de garantir a integridade das suas conclusdes.

Por ultimo, o volume de dados que as ferramentas podem recolher também
varia significativamente. Os servigos freemium normalmente limitam a quantida-
de de dados acessiveis, o que pode restringir o ambito e a extensao da pesquisa.
Esta limitacao pode ser critica para investigadores que queiram recolher dados
em larga escala.

Ou seja, a escolha da(s) ferramenta(s) a utilizar para a recolha de dados na
investigacao académica deve ser feita compreendendo a finalidade da concegao
da ferramenta, o seu custo, a transparéncia metodoldgica e as limita¢des na reco-
lha de dados.

A amostra

Uma vez determinada a ferramenta, as opgOes inerentes e as suas limitagdes, o de-
senho de pesquisa também orienta quanto aos procedimentos da recolha de dados.
O grande proposito é que esses procedimentos sejam sistematicos, padronizados e
consistentes, tendo em conta os fenémenos e as plataformas. Tal podera passar por,
entre outras opgdes, determinar o momento em que é efetuada ou a frequéncia com
que acontece. Tais aspetos também nos remetem para a orientagao e selecao de es-
tratégias na obtengao da amostra.

A amostra ou corpus de andlise de estudos com recurso aos métodos digitais
pode ter dimensdes muito variadas. Pode ser composta por um tinico objeto digital
(como um post ou um video), assim como por centenas ou até milhares, jd numa 6ti-
ca de big data. Nao obstante a dimensao, é comum que a amostra seja obtida por
conveniéncia, isto é, aquela que esta acessivel. Nao é entao resultado de um critério
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estatistico aplicado, mas sim da disponibilidade dos dados. Isso significa que nao
se trata de uma amostra representativa, uma vez que nao é possivel determinar um
universo a representar. E a limitagao dai decorrente é que a generalizagao dos re-
sultados serd sempre mais limitada e sem o mesmo grau de confianga que teria
numa amostra representativa. Se uma amostra representativa permite fazer a ge-
neralizagao dos resultados exatamente porque representa o universo, numa amos-
tra de conveniéncia como aquelas que se podem obter neste tipo de pesquisa, os
resultados apenas se podem referir a prépria amostra (ex.: “nanossa amostra”; “no
conjunto de publica¢des analisadas”). Ainda assim, podem ser instituidos critérios
de inclusdo. Estes podem até ja estar refletidos no query design ou serem adiciona-
dos apds a recolha e antes da analise, podendo ser, por exemplo, um determinado
numero de posts com maior ou menor engagement, conteidos publicados num de-
terminado periodo de tempo, contetidos contendo determinadas palavras, contet-
dos publicados por determinados sujeitos, etc.

No ambito do desenho da pesquisa, a pergunta e os objetivos de investigacao
definidos informam sobre a sele¢ao de técnicas e métodos de andlise e inerentes
procedimentos para interpretar os resultados obtidos. Assim, o desenho de pes-
quisa auxiliard a escolher métodos quantitativos, qualitativos ou uma combinagao
dos dois para analisar os dados recolhidos, testar hipoteses e obter conclusdes sig-
nificativas. Poderemos estar a referir-nos a analises estatisticas, a analise tematica,
seja esta visual, textual ou ambas, andlise de contetido, analise de redes, entre ou-
tras possibilidades.

E importante que, através do desenho da pesquisa, as técnicas de anélise es-
colhidas estejam alinhadas com as questoes de pesquisa, tipos de dados e aborda-
gens metodoldgicas.

Um desenho da pesquisa bem concebido tera impacto na investigacao ao au-
xilid-lana sua eficiéncia. Um cuidado planeamento pode, por um lado, otimizar re-
cursos e, por outro, minimizar o nimero de etapas necessarias, maximizando os
esforgos com vista ao resultado final. No projeto de investigagao Eumeplat ja refe-
rido, por exemplo, o desenho de pesquisa desenvolveu um framework metodoldgi-
co detalhado, especificando e planeando quais as redes sociais a investigar, quais
os temas a pesquisar e respetivas palavras-chave, quais os periodos temporais da
recolha, quais os outputs gerados e como analisar esses dados (Cardoso et al., 2021).

Um desenho da pesquisa bem desenvolvido e estruturado para uma investi-
gacdo no ambito digital devera ser capaz de clarificar:

— Qual a pergunta de partida ou as hipdteses em estudo?

—  Quais os objetivos na investigagao?

—  Quais os métodos que serdo utilizados para atingir esses objetivos?

—  Quais os recursos que sao necessarios para implementar esses métodos. Por
exemplo, que ferramentas vao ser usadas e como?

— O estudo esta devidamente defendido dos pontos de vista ético e legal? Os
dados a recolher podem ser, efetivamente, recolhidos?

—  Abasededadosresultante darecolha de dados é suficiente para permitir con-
clusdes validas e fundamentadas?
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—  Através dos dados recolhidos é possivel responder a pergunta de partida?
—  Que dados serdo usados na analise?
—  Se forem utilizadas métricas, quais sao essas métricas?

Nao obstante a necessidade de precisao e detalhe, o desenho da pesquisa devera
permitir flexibilidade e adaptabilidade na resposta a determinados desafios ou
mudangas imprevistas que podem surgir, tanto no ambiente de investigagao, como
no objeto de estudo, sem esquecer aqueles relacionados com as ferramentas (exem-
plo: asua disponibilidade, os dados a que deixa de se poder aceder). Dever4, entao,
haver espago para ajustar o desenho de pesquisa, mas mantendo a integridade e o
rigor da mesma.

Note-se que o desenho da pesquisa € relevante, uma vez que estabelece as ba-
ses para a producao de resultados validos, fiaveis e significativos que contribuem
para o avango do conhecimento. Uma investigacdo metodologicamente sdlida
pode fazer contribuigdes significativas para o campo de estudo, nao s6 pelos resul-
tados obtidos, mas também pelas op¢des metodoldgicas em si.
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OInstagram, langado em 2010 e adquirido pela Meta em 2012, é uma rede social on-
line na qual as imagens sdo o formato preferencial e principal para comunicar.! As
publica¢des sdo assim maioritariamente visuais, passando o texto para um segun-
do plano.

Caracteriza-se por ser uma das plataformas, de redes sociais online, mais po-
pulares em todo o mundo, acumulando 1,4 mil milhdes de utilizadores a nivel glo-
bal (Dixon, 2023). A sua apropriacao tornou a plataforma uma parte relevante da
sua vida quotidiana dos seus utilizadores (Highfield e Leaver, 2016), sendo multi-
plas as razes apontadas para a sua utilizagao. Estas incluem motivos tao variados
como entretenimento, conveniéncia, autoexpressao, interagao social interpessoal,
documentagao/arquivo ou criatividade (Romero Saletti, Van den Broucke e Van
Beggelaer, 2022) para mencionar alguns.

Tornou-se uma plataforma atrativa para marcas, instituigdes ou profissionais de
diversas areas, sendo um palco onde varios topicos sao abordados e debatidos. Ativis-
mo ambiental, feminismo, satide mental ou questdes relacionadas com discriminagao
sao alguns exemplos. A plataforma tem sofrido uma transformacao, passando a dei-
xar de ser encarada apenas como um espago futil e polido, tornando-se mais politiza-
da, ativista e educacional (Al-Rawi, 2021; Childs, 2022; Driieke et al., 2022).

Através da criagao de um perfil, os utilizadores podem expressar-se, ao pu-
blicar contetido e ao interagir com outros utilizadores. Nao obstante, essas formas
e formatos de expressao e interagao estao convencionados pelas affordances da pla-
taforma, isto €, o tipo de agdes que sdo possibilitadas aos seus utilizadores. Assim, o
desenho, arquitetura e funcionalidades do Instagram desempenham um papel
fundamental no processo comunicacional, merecendo reflexao aquando do estudo
da plataforma ou de fendomenos que nela tomam lugar.

Estudar o Instagram como plataforma e como meio de comunicagao requer uma
abordagem metodoldgica especifica. Nao sé devido ao acesso aos dados e como estes
sao recolhidos, mas também porque as imagens nao sao estruturas isoladas. Estas de-
vem ser estudadas tendo em conta a informacgao contextual envolvente (Leaver et al.,

1 https://about.meta.com
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2020). Informacgoes essas que estao presentes nas legendas das publicagdes: o texto.
Assim, as publicagdes devem ser percebidas e estudadas como um todo.

Alegenda, que pode ou nao acompanhar uma publicacdo, também entendida
como a descri¢ao do post, pode conter até 2200 caracteres. Nesta é comum identifi-
car a presenca de hashtags, isto é, expressao precedida do simbolo #. Apesar das
hashtags nao serem exclusivas desta plataforma, foram largamente adotadas. A sua
utilizagao pode ter diversas fung¢des, incluindo a categorizagao de contetido, a indi-
cacao de uma posigao, ideologia ou comportamento para chamar a atencao para
um problema, comunicar um acontecimento ou associar-se a uma causa.

Através de hashtags, o discurso € organizado (Daer et al., 2014; Zappavigna,
2015), tendo estas o potencial de enquadrar determinado tépico (Meraz, 2017; Me-
raz e Papacharissi, 2013). Assim, o seu estudo permite entender o contexto das pu-
blicagdes, as posi¢des de quem recorre as hashtags, o significado desse recurso,
revelando também atores (perfis) associados aquelas.

Perfis, posts e hashtags constituem pontos de partida validos, ao mesmo tempo
que se revelam abordagens complementares para estudar o contetido que esta dispo-
nivel no Instagram. Em seguida, partilhamos algumas dessas abordagens. Algumas
delas fazem sentido serem combinadas entre si. Qual/is a/s mais indicada/s? Depende-
ra da pergunta de partida e dos objetivos da investigacao que esta a realizar.

Recolha de dados

Ferramenta. PhantomBuster

Para a recolha de dados, vamos usar o PhantomBuster, um software que realiza
agoes automatizadas tais como a recolha de dados de plataformas sociais, entre as
quais o Instagram. A recolha de dados acontece através da API das plataformas.
Nao ¢ ilegal desde que a mesma ocorra e cumpra as diretrizes das praticas reco-
mendadas. Note-se que o PhantomBuster apenas recolhe dados de contas publi-
cas, definidas como tal, pelos utilizadores, no campo relativo a privacidade. Assim,
dados de contas/perfis/conteudo definidos como privados ndo farao parte da base
de dados. Estainformacao é relevante para quando refletir sobre questdes éticas no
que diz respeito a ferramenta e a metodologia.

E importante ter em conta que o PhantomBuster é uma ferramenta de caracter
freemium. Isto significa que podera ser necessario pagar para ter acesso a determi-
nadas funcionalidades, para ter mais tempo de utilizagao ou aumentar o volume
de dados que pretende recolher.

OPhantomBuster nao foi desenvolvido para realizar investigagao cientifica, mas
sim para dar resposta a necessidades no ambito do marketing. Assim, ira deparar com
varias limitagdes, uma das quais ¢, por exemplo, nao ser possivel estabelecer balizas
temporais aquando da recolha, o que terd consequéncias no modo comoira desenhara
sua pesquisa, requerendo adaptagdes relativamente a recolha e tratamento dos dados.

Para usar o PhantomBuster tera de ter uma conta criada. Adicionalmente,
também é necessario ter uma conta criada na plataforma digital da qual pretende
recolher dados, neste caso especifico no Instagram.
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Criar conta no PhantomBuster

Ir a https://phantombuster.com/signup;

indicar email e password,;

indicar dados solicitados (nome, apelido, empresa);

confirmar dados de registo através do email que recebeu na caixa de correio
que usou para criar a conta;

5. instalar a extensao do PhantomBuster no seu browser. Como browser, vamos
usar, preferencialmente, o Chrome.

LN

Usar o PhantomBuster

O PhantomBuster funciona numa logica de agdes/modulos, intitulados phantoms e
flows. Recolhe, no caso do Instagram, os dados diretamente da versao website da
rede social. Sim, website e ndo diretamente da versao app moével.

Explorar a ferramenta

No campo “Solutions”, encontrara todos os phantoms disponiveis, bem como uma
explicacao sobre cada um deles, incluindo o tipo de dados que recolhe, os inputs ne-
cessarios e os outputs gerados.

Neste capitulo, a nossa atengdo recaira sobre o Instagram e trés phantoms
especificos:

—  Instagram Profile Post Extractor — recolhe posts de uma conta ou de uma lista
de contas do Instagram;

— Instagram Post Commenter Export — recolhe comentarios de posts do
Instagram;

— Instagram Hashtags Search Export — recolhe os posts mais populares do
Instagram associados a uma hashtag (ou a uma localizacao).

Inputs necessdrios

Ap0s ter selecionado, em fungao da pergunta de investigacao e objetivos do estu-
do, o phantom que vai utilizar, a ferramenta requer, de forma geral, um conjunto de
inputs/informagdes, para realizar a recolha. No quadro 4.1 indicam-se os inputs e a
sua descricdo em fungdo dos trés phantoms que vao ser explorados.

Uma vez estabelecidos todos os critérios de recolha, devera clicar no botdo
“Launch”. Em primeiro lugar aparecerd uma informagao sobre o sucesso da auten-
ticacdo e, em segundo lugar, a indicagao da percentagem correspondente ao pro-
gresso da recolha.
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Quadro 4.1 Inputs necessarios e a sua descricdo em fungéo do phantom
Inout Descricio Instagram Profile Instagram Post | Instagram Hashtags
P ¢ Post Extractor Commenter Export Search Export
Connect to Através dos cookies
= X X X
Instagram da sesséo do Instagram.
Profile URL URL do perfil, do qual %
pretende recolher posts.
Post URL URL do post do gqal pretende X
recolher comentarios.
Hashtag Haslhtag através do qual quer %
realizar recolha.
Number Indicar amostra. X X X
Name your Atribuir um nome ao ficheiro
) X X X
results file de resultados.
Aconselhamos que comece
Launch settings |por frequéncia "once" e X X X
"Launch manually".

Fonte: elaboragéo propria da autora.

Obter resultados

Os resultados aparecerao na mesma pagina web do PhantomBuster. Basta deslizar
para baixo. Pode explora-los diretamente na pagina web, mas, para analisar, sera
preferivel fazer download dos mesmos:

—  Clique no botao “Download Results”.

Automaticamente, um ficheiro CSV, com os resultados da recolha, ira ser
transferido para o seu computador. Um ficheiro CSV (comma separated value)
podera ser aberto através do Excel ou do Google Sheets. Por questdes de pos-
sibilidades e funcionalidades, que nos vao ser tteis para a exploragao dos da-
dos, iremos optar pelo Google Sheets. Para tal, € preciso fazer o upload do fi-
cheiro para o Google Drive e selecionar a opgao “Abrir com” Google Sheets;
Os resultados serao apresentados organizados por linhas e colunas. Cada li-
nha corresponde a um resultado especifico (post de um perfil, um comentario
de um post ou um post associado a uma hashtag). As colunas fornecerdo dados
especificos sobre esse post de um perfil, um post associado a uma hashtag ou
um comentario de um post.

Importante: caso nao tenha a versao premium do PhantomBuster, encontrara limi-
tagdes para fazer o download do ficheiro dos resultados. Podera, em alternativa, co-
piar os dados que sao apresentados na pagina web e cold-los diretamente num
ficheiro Google Sheet. Demorarad mais tempo, mas é uma alternativa. Se recolheu
um grande volume de dados, nao aparecerao todos na pagina web, pelo que a inica
solucdo para obter todos os resultados sera a versao premium.
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Outputs gerados

Os outputs gerados, isto é, os dados que estardo presentes no ficheiro dos resulta-
dos, a base de dados, serdo especificos do phantom utilizado. No quadro 4.2 rea-

nem-se os outputs em funcao dos trés phantoms que merecem a nossa atengao.

Quadro 4.2 Outputs (campos de dados) e a sua descrigdo em fungéo dos phantoms

Instagram Instagram Instagram
Dado Descrigao Profile Post | Post Commenter | Hashtags Search
Extractor Export Export
comment Comentario propriamente dito X
commentCount Numero de comentarios X X
commentDate Data do comentario X X
commentld ID do comentario X
description Legenda do pqst. Texto que X X
acompanha a imagem
fullName Nome do autor do post X X
imgUrl URL da imagem X X
. Relativo a se é um post formato X X
isSidecar
carrossel
likeCount Numero de likes X X X
likedByViewer Relativamente a se quem viu, gostou X
location Locallza_gao. Surge se quem postou X X
a associou
locationld ID da localizagao X
ownerld ID do utilizador X X
Numero de vezes que o video X
playCount -
comega a ser reproduzido
postld ID do post X X
postUrl URL do post X X
profilePictureUrl  |URL da fotografia de perfil X
profileUrl URL do perfil X X X
pubDate Data da publicagéo do post X X
uer Dados através dos quais a pesquisa X X X
query foi realizada (perfil, hashtag, post)
replyCount Numero de respostas ao comentario X
) . Quantas fotos/imagens fazem parte X X
sidecarMedias .
do post caso este seja carrossel
. Data e hora a que a recolha de dados X X X
timestamp : .
foi realizada
type Formato do post (foto, video) X X
username Nome do utilizador X X X
videoDuration Duragéo do video X
videoUrl URL do video X X
viewCount Numero de visualizagbes X

Fonte: elaboragdo prépria da autora.
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Apagar phantoms utilizados

Podera querer usar varios phantoms para o mesmo ou distintos topicos de pesquisa.
Caso nao tenha conta premium, o nimero de phantoms que vai poder usar estara li-
mitado. Para poder realizar outras recolhas, tera de apagar aquelas realizadas até
ao momento:

no menu principal, va a “Dashboard”. Aparecerao todos os phantoms que ja
utilizou;

no canto superior direito de cada phantom utilizado, tera trés pontos (...);
clique nesses trés pontos e escolha a opgao “Delete”. Esta acao apaga do
PhantomBuster os dados e ficheiros associados a esse phantom.

Receitas

As receitas abaixo foram desenhadas com o objetivo de familiarizar-se com a re-
colha de dados através do PhantomBuster, assim como com as possibilidades e li-
mitagdes da ferramenta e de como esta pode ser utilizada no ambito da sua
investigacao.

Ponto de partida: perfil

Esta receita ird guia-lo através do processo de recolha de dados através do phantom
Instagram Profile Post Extractor:

faca login no PhantomBuster;

faca login no Instagram (versao browser);

escolha o phantom Instagram Profile Post Extractor;

siga 0 passo a passo:

—  clique no botao “Connect to Instagram”;

— indique o URL do perfil ou perfis dos quais deseja recolher dados. Para
este exercicio sera utilizado o perfil do Instagram do Servigo Nacional
de Satde portugués (https://www.instagram.com/sns_pt/);

—  defina a sua amostra na seccao “Number of posts to extract per profile”,
indique se deseja, no caso dos posts carrossel, recolher apenas o primei-
ro post, e que nome pretende atribuir ao ficheiro de resultados: “Name
your results file”;

Duas consideracoes:

L

Pense no nimero de posts apropriados para responder a sua questao de pes-
quisa, isto é, o numero de posts que compora a sua amostra. Poderao existir
varios fatores que influenciam a decisao, tais como: a popularidade do perfil,
a analise concentrar-se num periodo especifico, a andlise ser longitudinal.
Aconselhamos que comece por obter uma amostra de pequena dimensao e
que a explore.
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Note que extrair um grande niimero de posts podera levar mais tempo ou até
ser limitado pelo Instagram.

Atribua uma nomenclatura ao seu ficheiro que o ajude a identifica-lo e da
qual ndo se esqueca. No contexto da pesquisa digital é natural realizar varias
recolhas. Uma estratégia que podera funcionar é: Nome da rede_nome do
perfil_n_data da recolha. Neste caso Instagram_SNSPT_100_080224. Adicio-
nalmente, recorde-se onde, no seu computador ou online, vai guardar o fichei-
ro. Sera 16gico que crie uma pasta especifica para a investigagao que esta a re-
alizar. Ter os ficheiros organizados é de extrema ajuda:

defina os “Launch settings”: “once” e “Launch manually”;

clique no botao “Launch”. Podera acompanhar a recolha através da barra e
do valor da percentagem;

clique em “Download results” e abra o ficheiro de resultados CSV com o Goo-
gle Sheets.

Caso a recolha nao tenha progredido, verifique:

se tem o login feito no Instagram num separador do browser;

se tem a extensao do PhantomBuster instalada no browser;

se esta a recolher dados de um perfil ptblico;

caso esteja a recolher dados de mais do que um perfil, e tendo que indicar o
URL de um ficheiro Google Sheets, certifique-se de que a privacidade desse
ficheiro esta definida como publica;

experimente com uma amostra mais pequena;

experimente com outro browser;

verifique os critérios da recolha.

Analisar top posts do perfil

Abra o ficheiro de resultados no Google Sheets;

Faca upload no Google Drive, clique com o botao do lado direito do rato, esco-

lha “abrir com” e selecione Google Sheets;

uma vez o ficheiro aberto, realize uma copia da folha de resultados. O objeti-

vo é garantir que mantém a versao original da recolha inalterada. Trabalhe

nessa nova folha que criou.

Crie um filtro na folha:

—  selecione o cabecalho da folha;

— clique no icone correspondente ao “Adicionar filtro” (assemelha-se a
um funil) ou no menu “Dados” selecione a opc¢ao “Criar um filtro”.
Uma vez o filtro aplicado, aparece um triangulo (invertido) na primeira
célula das colunas do cabegalho da folha;

—  osfiltros permitirao ordenar e filtrar os dados por qualquer uma das co-
lunas dos cabegalhos.
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— ordene os posts pelo niamero de likes:
— clique no tridangulo do cabecalho da coluna “Like count” e depois
“Ordenar A a Z”. Agora pode ver os posts ordenados de acordo com o

numero de likes que receberam.

O que caracteriza esses posts? Que assunto ou assuntos focam? Qual o tom dos mes-
mos? Em que data foram publicados?

O processo anterior pode ser usado também para explorar comentarios.
Para tal:

— Nacoluna “Comment count”, ja com o filtro criado, clique no triangulo e de-
pois “Ordenar A a Z”. Agora pode ver os posts de acordo com o namero de
comments que receberam.

Quais os posts que obtiveram o maior numero de comentarios? E os que obtiveram
menos? Quais as diferengas entre eles? Ha diferencas entre posts que obtiveram
maior niimero de likes, mas menor nimero de comments? O que pode concluir sobre
eles?

Obter imagens associadas aos posts

Verificara que o ficheiro de resultados (base de dados) nao tem as imagens dos posts
em formato JPG ou PNG. Aconselhamos que, caso queira obter asimagens publica-
das pelos perfis que esta a analisar, siga os seguintes procedimentos logo apds
obter o ficheiro de resultados. Isto porque as imagens estao alojadas, temporaria-
mente, num URL que expira rapidamente.

Passo prévio: caso ainda ndo tenha realizado os dois primeiros passos do pro-
cedimento anterior, “Analisar fop posts do perfil”, realize-os antes de iniciar o pro-
cesso de obter as imagens.

a.  Adicione uma coluna ao lado da coluna “ImgURL":
—  selecione a coluna “ImgURL";
—  clique no botao do lado direito do rato e selecione a opg¢ao “inserir uma
coluna a direita”;
— atribua o nome “Image” a essa coluna.

Esse URL vai ser o ponto de entrada. Por fim, clique em “Enter”. Obtera na coluna
“Image” uma pré-visualizagao da imagem associada ao post.

Para aplicar a funcao as outras células da coluna “Image”, clique na célula
onde a pré-visualizacao da primeiraimagem aparece. Vera que no canto inferior
direito surge um circulo (também poderd ser um quadrado verde). Clique duas
vezes nesse circulo/quadrado e a funcao sera aplicada as demais células da
coluna.

Outra opgao é, em vez de clicar duas vezes nesse circulo/quadrado, arrasta-lo
para baixo ao longo das células da coluna “Image”.
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Vera que a pré-visualizacao das imagens aparece nas demais células da colu-
na “Image”. Podera redimensionar a largura e a altura da coluna “Image” para ter
uma melhor visualizacdo de cada uma das imagens.

Caso nao consiga obter uma pré-visualizagao, verifique:

—  se aférmula esta bem aplicada;

—  se estd a selecionar o URL correto, o da coluna “ImgURL”, que comega por
https://scontent-;

— sendo passou demasiado tempo entre a recolha de dados e o passo a passo
para a pré-visualizagao.

Apos pré-visualizar as imagens associadas aos posts, pode fazer o download das
mesmas:

—  copie os dados da coluna “ImgURL";

—  abraum programa editor de texto (Word ndo é valido). No Mac use o “Editor
de texto”. Em ambiente Windows/PC pode usar o “Bloco de Notas”;

—  crie um novo documento;

— nomenu “Formatagao”, escolha a opgao “Converter em texto simples” (ver-
sao Mac);

—  cole os dados da coluna “ImgURL” que tinha copiado;

— guarde o ficheiro. Use uma nomenclatura apropriada e da qual se ira recor-
dar. Por exemplo:
Nome da rede_nome do perfil n_data da recolha_nome_coluna.
Neste caso, 0 nome seria:
Instagram_SNSPT_100_080224_URL_IMAGENS.

Os procedimentos seguintes sdo realizados através da extensao DownThemAll.?
Uma vez instalada, siga os passos:

—  nobrowser, cliquenoicone (setaamarela) que corresponde ao DownThemAll;

—  cliqueem “Gestor” (ou “Manager”, caso o idioma esteja definido para inglés);

— clique no botao do lado direito do rato e selecione “Importar do ficheiro”. O
ficheiro a selecionar é aquele onde colou os dados da coluna “Img URL” —
Instagram_SNSPT_100_080224_URL_IMAGENS — e clique em abrir;

— uma nova janela surgira e nessa verifique que:

— no campo “Filtros” estao selecionadas as opg¢des: “Todos os ficheiros”,
“Images JPG” e “Videos”. Caso nao estejam, selecione;

—  nocampo “Subpasta”, indique o nome de uma pasta a ser criada e onde as
imagens dos posts serao guardadas. Nota: nao precisa de criar previamente
essa pasta no seu computador. A pasta sera criada automaticamente na
recolha.

2 Pode instala-la através do link https://www.downthemall.net/
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Sugerimos:
Nome da rede_nome do perfil n_data da recolha_nome_IMAGENS_POSTS.
Neste caso: Instagram_SNSPT_100_080224_IMAGENS_POSTS

— no campo “Mascara” escrever o seguinte comando *idx*.*ext*;
—  clicar em transferir.

Vera o resultado da transferéncia através dos dados que vao aparecendo no ecr3,
nomeadamente através do campo “progresso”. Cada linha correspondera a um
post. A ordem pela qual aparecem sera reflexo da ordem pela qual os posts estavam
no ficheiro de resultados e a ordem pela qual foram copiados e colados no editor de
texto. Caso alguma das barras de progresso apareca a vermelho, significara que a
imagem ja nao esta disponivel para download.

Uma vez terminado o download podera explorar a pasta onde as imagens fo-
ram automaticamente guardadas. Neste caso:
Instagram_SNSPT_100_080224_IMAGENS_POSTS para as explorar e analisar.

Nota: para um novo download de imagens de posts, através do DownThemAll, de-
vera eliminar o download anterior. Para tal:

— o browser, clique na seta correspondente ao DownThemAll;

— clique em “Gestor”. Aparecera o resultado da recolha anterior;
— clique e escolha a opcao “Selecionar tudo”;

— clique e escolha a opgao “Remover transferéncia”.

Pode ser 1til, de forma que se explorem as imagens, que estas sejam organizadas
cromaticamente. O programa ImageSorter permitira fazé-lo.3

Nota: o procedimento para a obten¢ao de imagens nao é exclusivo para o phantom
Instagram Profile Post Extractor ou imagens provenientes de posts. Pode ser repro-
duzido para recolhas cujo ponto de partida sejam hashtags e que iremos explorar
mais a frente neste capitulo.

Outras possibilidades de investigacao

— Como é que os posts evoluem ao longo do tempo? Explore a coluna “Pub
Date”;

—  existe um formato preferencial de publicagao? Explore a coluna “Type”;

— qual o assunto abordado nos posts? Explore também a coluna “Description”.
Além de uma possivel andlise de contetido ou de discurso, também podera
explorar o software WORDIj.* Este cria uma rede semantica.

[eN)

https://appnee.com/imagesorter/
4 https://wordij.net/
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Em Sepulveda e Espanha (2022), o perfil de Instagram do Servigo Nacional de
Satde portugués constituiu o objeto de estudo. Através da andlise foi possivel
concluir quanto a tipologia de mensagens de saude visualmente apelativas,
quer quanto aos temas com os quais os utilizadores mais interagiram. As con-
clusdes reforcavam a importancia do Instagram como meio de comunicagao
para obter informagao, revelando-se particularmente importante em tempos de
crise sanitdria.

Jaem Sepulveda e Crespo (2021), os perfis oficiais no Instagram dos candi-
datos as Presidenciais 2021 foram alvo de andlise quantitativa (publicagdes,
seguidores, fotos e videos partilhados, comentarios), como longitudinal (ten-
tando caracterizar a evolugao temporal), e qualitativa (os mais comentados, pa-
droes visuais, caracterizagao de publicagdes mais recorrentes, emojis e hashtags
mais utilizados).

Ponto de partida: comentdrios

Esta receita ira guia-lo através do processo de recolha de dados com recurso ao
phantom “Instagram Post Commenter Export”:

—  faca login no PhantomBuster;

— faca login no Instagram (versao browser);

— escolha o phantom Instagram Post Commenter Export;
—  siga o passo a passo:

a. clique no botdo “Connect to Instagram”;

b.  indicar o URL do post ou posts dos quais deseja recolher comentarios.
Para este exercicio, vamos usar o post do jornal Publico no qual é dada a
noticia sobre o, naquele momento, presidente da Federagdo Espanhola
de Futebol, Luis Rubiales, ter beijado ajogadora Jenni Hermoso durante
as comemoragOes da vitéria no mundial feminino. Pode ver o post em:
https://www.instagram.com/p/CwNg8QpN7x9/;

c.  defina a sua amostra na seccao “Number of comments to extract per
post” e indique qual o nome do seu ficheiro de resultados “Name your
results file”. Usamos: Nome darede_ID post_data darecolha, ou seja,
Instagram _CwNg8QpN7x9_09022024;

d. defina os “Launch settings”: “once” e “Launch manually”;

e. cliquenobotao “Launch”.Podera acompanhar arecolha através dabar-
ra que estd em baixo e do valor da percentagem.

— cliqueem “download results” e abra o ficheiro de resultados CSV com o Goo-
gle Sheets.

Caso a recolha nao tenha progredido, verifique as possibilidades mencionadas
anteriormente.
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Recolher emojis dos comentdrios

Os emojis podem ser elementos de extrema utilidade para, por exemplo, analise
de sentimentos. Para obter os emojis presentes nos comentarios, siga os seguin-
tes passos:®

—  abra o seguinte link https://labs.polsys.net/tools/textanalysis/;

—  copie o contetido da coluna “Comment”;

— cole o contetdo da coluna “Comment” no campo “Paste text” do software
Textanalysis;

— clique em enviar;

— nocampo “Emoji stats”, terd o resultado dos emojis presentes nos comentari-
0s, 0 seu nome, a sua representacao visual e a sua frequéncia.

—  copie os dados no campo “Emoji stats” e cole num ficheiro Google Sheet;

— organize os dados separando-os por: “,”. Para tal, utilize a funcao “Dividir
texto em colunas” presente no menu “Dados” do Google Sheet.®

Outras possibilidades de investigacio

— quem sao aqueles que comentam o post? Pessoas comuns? Influencers? Politi-
cos? Lideres de opinidao? Explore a coluna “Profile URL” e categorize os
comentadores;

—  que tipo de comentarios sao realizados? Ofensivos? Opinativos? A defende-
rem algum dos intervenientes? De natureza misogina? Explore a coluna
“Comment”;

— algum comentdrio se destaca pelo niimero de likes ou reply? Explore as colu-
nas “Like count” ou “Reply count”;

— qualadatados comentarios? Perduraram no tempo? Explore a coluna “Com-
ment Date”.

Ponto de partida: hashtag

Esta receita ira guia-lo através do processo de recolha de dados com recurso ao
phantom “Instagram Hashtags Search Export”.

—  Faca login no PhantomBuster;
— faca login no Instagram (versao browser);
— escolha o phantom Instagram Hashtags Search Export;

5 Este processo também pode ser aplicado a outros dados textuais como, por exemplo, os da colu-
na “Description” — relativa a legenda da publicagéo.
6 Se deseja analisar dados por tempo, as colunas “Pub Date” (Instagram Profile Post Extractor e

Instagram Hashtags Search Export) ou “Comment Date” (Instagram Post Commenter Export)
sdo particularmente tteis. Porém, a data aparece no formato “2023-08-21T15:19:12.000Z". Utili-
ze a fungao “Dividir texto em colunas”. Escolha a opcao “Personalizado” e escreva “-”.
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—  siga 0 passo a passo:

a.
b.

d.
e.

clique no botao “Connect to Instagram”;

indique a hashtag (ou hashtags) através das quais deseja recolher dados.
Para este exercicio, vamos usar a hashtag #legislativas2024;

defina a amostra no campo “Number of posts to extract per hashtag” e
indique qual o nome do seu ficheiro de resultados “Name your results
file”. Usamos: Nome da rede_hashtag_data da recolha, ou seja, Insta-
gram_#legislativas2024_09022024;

defina os “Launch settings”: “once” e “Launch manually”;
cliquenobotao “Launch”. Poderd acompanhar a recolha através da bar-

ra e do valor da percentagem;

—  abra o ficheiro de resultados CSV com o Google Sheets.

Caso a recolha nao tenha progredido, lembre-se de verificar as hipdteses mencio-
nadas anteriormente.

Explorar contas associadas a/s hashtag/s

As colunas “Full name” e “Profile URL” permitem, entre outras possibilidades,
nao s6 explorar que utilizadores publicaram contetido associado ao #legislati-
vas2024, como aferir quanto a sua frequéncia:

—  abra o ficheiro de resultados no Google Sheets;

— faga uma cdpia da folha de resultados. Trabalhe nessa nova folha que
criou;

—  crie um filtro na folha;

— ordene a coluna “Full name”. Clique no tridngulo invertido para escolher
“Ordenar AaZ”;

— use a fungao “Countif” para contar quantas vezes os agentes se repetem:

a.
b.

C.

selecione a coluna “Full name”;

cliquenobotao dolado direito e escolha “Adicionar coluna a direita”;
escreva a func¢ao “COUNTIEF”: =COUNTIF (intervalo de valores; “con-
dicao”) ou seja =COUNTIF (intervalo de células onde estao os dados;
“nome do agente”. Exemplo: COUNTIF(D2:D29; “ECO”).

Como resultado, na coluna que adicionou, surge o nimero de vezes
que aquele agente se repete. Uma vez terminado, ordene a coluna
COUNTIF de Z a A.

Explorar outras hashtags

Para explorar outras hashtags presentes no resultado, trabalhe com os dados da co-
luna “Description”. Essa exploracao implicara que os dados dessa coluna sejam
tratados. Pode usar a ferramenta Hashtag Extractor.” Através desta ird obter uma
lista das hashtags que sao usadas.



52 MANUAL DE METODOS PARA PESQUISA DIGITAL

Para tal:

—  copiee coleosdados da coluna “Description” dabase de dados no campo “in-
put” da ferramenta Hashtag Extractor;

— clique em “submit”;

—  copie os dados do campo “output” e cole numa folha de um ficheiro Google
Sheets;

— use afungao “COUNTIF” para contabilizar qual e quantas vezes determina-
da hashtag aparece.

Outras possibilidades de investigacio

—  Quais os top posts associados as hashtags?

Reproduza o processo “Analisar top posts do perfil” indicado na receita “Ana-
lise de um perfil”;

— quais os assuntos abordados nos posts associados com #legislativas2024?
Explore a coluna “Description”. Caso seja interessante, podera recolher e
analisar os emojis presentes no texto;

—  quais sdo as imagens associadas as diferentes hashtags?

Explore as colunas “Description” e “Img URL”. O passo a passo “Obter ima-
gens dos posts” sera util;

— que imagens sao publicadas pelos perfis?

Use a fungao “criar filtro” do Google Sheet para criar listas separadas;

—  como é que os posts associados a hashtag evoluem ao longo do tempo?
Explore a coluna “Pub date”, converta a data e crie um grafico. O recurso ao
RawGraphs podera ser util.
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O Twitter é tradicionalmente uma das plataformas de redes sociais mais usadas
para o estudo de temas de relevancia social e politica. Esta plataforma foi criada em
2006, fundada por Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone, com o fim de replicar, na
internet, os populares servigos de mensagens curtas existentes nos telefones. O pri-
meiro tweet — o nome pelo qual ficaram conhecidas as publicagdes do Twitter — foi
publicado em 21 de marco de 2006 pelo proprio Jack Dorsey.!

Inicialmente limitado a 140 caracteres de texto, o Twitter duplicou essa quanti-
dade de texto em 2017 — a pedido dos utilizadores — mas manteve, em parte devido a
essa limitagao, uma forma de comunicagao rapida e incisiva, na qual os utilizadores
procuram condensar o essencial da sua mensagem em duas ou trés frases. Embora
esta plataforma tenha evoluido muito ao longo dos anos (e os utilizadores pagantes te-
nham ja acesso a uma maior quantidade de caracteres nas suas publicacgdes) essa ca-
racteristica manteve-se como um dos tragos marcantes do Twitter.

Como curiosidade, refira-se também que foi no Twitter que surgiu a popular
hashtag, em 2007, alids correspondendo a sugestao de um dos seus primeiros utili-
zadores — Chris Messina — que aventou a hipétese de ligar as mesmas palavras usa-
das em diferentes tweets através do simbolo cardinal.?

Uma das principais caracteristicas do Twitter em comparagao com outras pla-
taformas de redes sociais ¢ permitir a “autocomunicacao de massas” (Castells,
2009), no sentido em que permite que um utilizador comunique, sem intermedia-
rios, para muitos outros, ou “multicast” porque o Twitter ndo exige que a relagao
entre utilizadores seja reciproca (Murphy, 2013). Ou seja, um utilizador pode se-
guir poucas contas e ser seguido por muitas. Além disso, ao contrério de outras pla-
taformas de redes sociais, o conteddo que cada utilizador vé no Twitter nao é
apenas o conteudo que “subscreveu” ou que foi partilhado por utilizadores que se-
gue. Quer através da utilizacao e visualizagdo de conteddos com hashtags, quer
pela recomendacao do algoritmo, ¢ muito comum o utilizador ver contetido de
contas que nao segue e que nao foi partilhado por estas.

1 https://twitter.com/jack/status/20
2 https://www.cnbc.com/2018/04/30/chris-messina-hashtag-inventor.html
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O Twitter foi uma das primeiras plataformas de redes sociais a ser amplamen-
te adotada pelos meios de comunicagao social e pelos politicos para aumentar o
alcance das suas noticias e das suas mensagens. E isso também acabou por caracte-
rizar a rede. A conta de Twitter de Barack Obama, ex-presidente dos Estados Uni-
dos da América, foi durante muitos anos aquela que contava com mais seguidores,
num ranking que incluia — e ainda inclui — muitos outros politicos e empresarios,
como Narendra Modi, Donald Trump ou Bill Gates e meios de comunicagao comoa
CNN, o New York Times ou a BBC (Kemp, 2024).

Em outubro de 2022, na sequéncia de um processo negocial longo, o empresa-
rio Elon Musk comprou a totalidade das a¢des do Twitter e retirou a empresa da
bolsa, passando desde entao a ser uma empresa privada, sem obrigagoes de presta-
cao de contas. Em 2023, a plataforma passou a chamar-se oficialmente X.

Atualmente, o Twitter/X chega a cerca de 610 milhdes de pessoas em todo o
mundo e tem uma predominancia de utilizadores do sexo masculino e com idades en-
tre 0s 18 e 0s 34 anos (Kemp, 2024). Em Portugal, o Twitter/X chega a mais de dois mi-
lhoes de utilizadores, também predominantemente do sexo masculino (Kemp, 2024b).

Embora o Twitter/X nao seja uma das plataformas de redes sociais com mais
utilizadores em Portugal, é aquela em que o consumo de noticias e contetidos de re-
levancia social e politica tende a ser mais referido nos estudos existentes (Cardoso
etal.,2023). Anivel da sua adogao, apesar de ser uma plataforma usada por apenas
14,9% da populacado portuguesa, a sua penetragao tem aumentado na populacao
mais jovem (Cardoso ef al., 2023). A sua utilizacdo também tem crescido entre os
atores politicos, por exemplo pelos deputados: em 2020 apenas 41% dos deputados
tinham uma conta na plataforma (Haman e kolnik, 2021) e em 2022 ja eram 56%
(Ferro-Santos et al., 2024a). Dai que esta seja igualmente uma plataforma muito re-
levante para a pesquisa e investigacao recorrendo a métodos digitais.

Atualmente, a plataforma permite acompanhar os textos das publicagdes com
fotos, videos ou GIF (além dos links) e cada publicagdo — agora chamada post — pode
ser objeto de comentarios, “gostos” ou partilhas, quer de forma puiblica — os retweets
ou quote-retweets —ou privada, através das mensagens privadas. Os contetidos dispo-
niveis na plataforma sao maioritariamente publicos (e podem ser vistos mesmo por
quem nao tem conta), embora possam ser marcados como privados, quer através de
tornar o perfil privado, quer bloqueando alguns utilizadores (apesar de esta opcao
poder vir a ser alterada em breve). Cada utilizador pode igualmente limitar o tipo de
utilizador que pode responder as publicacdes (qualquer utilizador, contas que se-
gue, contas verificadas ou apenas contas que sao mencionadas na publicagao).

Ha estudos sobre comunicagao no Twitter/X nas mais variadas areas e com os
mais variados atores, desde politica (Ferro-Santos et al., 2024a, Ferro-Santos et al.,
2024b), desporto (Gouveiaet al., 2018), celebridades e fandom (Highfield et al., 2013),
além de outros temas. Ha também estudos que se focam em analisar efeitos sociais
e algoritmicos que podem acontecer na plataforma como a criagao de filter bubbles
(Bruns, 2019; Pariser, 2011) e echo chambers (Habermas, 2022; Sunstein, 2006). Ha
também estudos que se focam nao sé no Twitter/X, mas no seu uso comparativo
com outras plataformas na abordagem de um tema ou de um grupo de atores (Mo-
reno et al., 2024). Por fim, ha também diferentes objetos de estudo no Twitter/X,
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desde a sua adogdo, ao seu conteudo, passando pelas redes de interacdo que se
criam ou mesmo a decisao de deixar de o usar.

Recolha de dados
Ferramenta: SentiOne Listen

Historicamente, a primeira forma de recolher dados das redes sociais de uma forma
automatizada ocorreu através do scraping, uma técnica que usa o cédigo HTML de
uma determinada pagina web — neste caso uma visualizagdo de uma rede social num
determinado browser — para extrair parte dos dados identificados nesse HTML. Com
o desenvolvimento das plataformas de redes sociais e para responder as crescentes
solicitagoes de recolha de dados, as empresas de plataformas de redes sociais come-
caram a desenvolver API — Advanced Programmers Interfaces (interfaces avancadas
para programadores) — para disponibilizar esses dados. O Twitter/X teve durante al-
gum tempo uma API especialmente dedicada a investigadores académicos, mas
atualmente apenas dispde da API paga, a qual acedem as empresas que querem mo-
nitorizar a sua presenca nas redes sociais ou as empresas que desenvolvem sistemas
de software para fornecer a essas empresas mediante uma fee de utilizagao.

O SentiOne ¢ uma dessas empresas. Tal como outros pacotes de software online
semelhantes — Brandwatch, Talkwalker, Brand24, NewsWhip, Mention, etc. — o Sen-
tiOne faculta o acesso pago a um produto — o SentiOne Listen — que permite monitori-
zar varias redes sociais diferentes, segundo parametros de configuracao altamente
customizaveis, o que permite responder a varios tipos de utilizagao.’ E embora a sua
vocagao seja, como nos casos acima, servir as estratégias de marketing das empresas, o
facto de se constituir como uma ferramenta de recolha de dados das redes sociais pos-
sibilita a sua utilizagao para fins de pesquisa académica. O SentiOne funciona por
“projects”. Ou seja, cada pesquisa que quisermos realizar vai corresponder a um “pro-
ject”. E cada projeto pode dirigir-se a uma ou a varias redes sociais e incidir sobre de-
terminados atores dessa rede ou sobre uma query —um conjunto de palavras-chave —
cuja utilizagdo nessa rede social queremos explorar. Neste capitulo iremos dirigir o
nosso SentiOne para o Twitter/X e iremos explorar varias formas de recolher dados
dessa plataforma usando esta ferramenta. Um ponto importante: embora o SentiOne e
as ferramentas semelhantes enunciadas acima funcionem todas segundo as mesmas
regras basicas — todas recolhem dados através da API e todas permitem uma grande
amplitude de configuragdes — existem diferencgas entre elas, que podem ir do tipo de
dados recolhidos até ao modo como sao apresentados. Por isso, embora possam existir
ligeiras diferengas na forma de implementar as receitas seguintes noutras ferramentas
semelhantes ao SentiOne, com a configuragao todas elas permitem implementar o
mesmo tipo de analise. O que significa que o SentiOne é aqui usado como mero
exemplo. Também ¢é importante sublinhar que embora o SentiOne, como os outros
softwares semelhantes, apresente grandes potencialidades em termos de investigagao

3 https://sentione.com/features/listen
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académica, revela também importantes limitacdes, uma vez que a recolha e apresenta-
cao de dados é pensada para uma utilizacao em campanhas de marketing digital e nao
em projetos de investigacao cientifica.

Criar conta no SentiOne Listen

O SentiOne é um produto pago e dispde de varios patamares de preco, cada um
com o seu custo e as suas funcionalidades. Atualmente, a gama de pregos comeca
nos 300 ddlares por més. A criacao de conta envolve o registo com email empresarial
e password, além do pagamento do produto, obviamente.

Criar um projeto no SentiOne Listen

No SentiOne Listen, um projeto pode ser definido por uma query e/ou por um conjun-
to de perfis ou contas em redes sociais e ambos podem ser filtrados por varios parame-
tros, com destaque para a lingua e para o pais. A configuracao de um projeto é uma
fase importante, uma vez que vai determinar que tipo de resultados vao ser recolhidos
e como eles vao ser apresentados. Na defini¢ao de projetos no SentiOne podemos op-
tar por focar a andlise numa marca, num conjunto de perfis sociais associados a essa
marca ounuma area “advanced”, que é onde se pode melhor explorar as potencialida-
des da ferramenta para a investigagao académica. Nessa area, a diversidade de confi-
guragdes possiveis é bastante alargada. Comega com a atribui¢do de um nome ao
projeto e termina com o guardar desse projeto (o nimero de projetos disponiveis na
conta SentiOne é um dos fatores constitutivos do preco). A configuragdo de um projeto
avangado no SentiOne passa pela escolha de uma série de regras (“rules”, no original)
de monitorizacao, que especificam que tipo de contetidos vamos tirar.

Nesta fase de configuracao do projeto no SentiOne podemos escolher reco-
lher publicagGes a partir de uma gquery, ou seja, a partir de um conjunto articulado
de keywords, que ira trazer até ao acervo da investigacao todas as publicagdes que
correspondam a essa guery. Como neste exemplo:

(“Alteragdes climaticas” OR “Crise climatica” OR “Ativismo climatico” OR
“Ativistas do Clima” OR “Ativistas Climaticos” OR “Greve Climatica Estudantil”
OR “Climaximo”)

Mas também podemos recolher todas as publicagdes que sejam origindrias de uma
conta ou de um conjunto de contas existentes na rede. Como neste exemplo:

https://twitter.com/antoniocostapm
https://twitter.com/PNSpedronuno
https://twitter.com/LMontenegroPSD
https://twitter.com/AndreCVentura
https://twitter.com/ruirochaliberal
https://twitter.com/MRMortagua
https://twitter.com/InesSousaReal
https://twitter.com/ruitavares
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Quadro 5.1 Regras de monitorizagcdo do SentiOne para criar um novo projeto

Regra

Descri¢go"”

Query

Keywords avangadas

Palavras-chave incluidas nos contetddos a recolher

Autores

Identificagéo dos autores a monitorizar

Query avangada

Query usando operadores booleanos

Perfis sociais

Paginas de Facebook

Apenas posts publicos de paginas de Facebook, incluindo comentarios

Instagram

Posts e reels de Instagram

Hashtags de Instagram

Hashtags de Instagram

X (Twitter) Tweets, respostas e mengdes
YouTube Videos e shorts: titulo, descrigdo e comentarios
TikTok Videos publicos e comentarios
Reddit Posts publicos e comentarios
Fonte
Dominio Websites
URL Enderegos web
Pais Quando disponivel na API

Google reviews

Reviews da Google

LinkedIn (conta propria)

Posts e comentarios da prépria conta

Lingua

Quando disponivel na API

) https://listen.help.sentione.com/docs/getting-started-1
Fonte: elaboragdo propria dos autores.

Por fim, também é possivel fazer uma combinagdo das duas abordagens e criar
uma query que seja aplicada apenas numa conta ou num conjunto de contas.

A vantagem das ferramentas abrangentes como o SentiOne é precisamente
permitirem uma ampla gama de utilizagdes. Neste capitulo, iremos limitar-nos a
usar o SentiOne para recolher dados do Twitter/X, mas usando simultaneamente
uma query e um conjunto de contas.

Explorar os dados no SentiOne Listen

Depois de criado o projeto, os dados podem ser explorados em duas areas do Sen-
tiOne: o separador “Mentions” e o separador “Analysis”. O separador “Mentions”
é onde o SentiOne nos mostra todas as publica¢des correspondentes a configuragao
(que query ou que canais) que configuramos na preparacao do projeto —e, portanto,
¢é onde, na maior parte dos casos, iremos recolher os nossos dados. Nesse separa-
dor, podemos ordenar todas as publica¢des correspondentes a guery, a conta ou ao
conjunto de contas monitorizadas pelos critérios “newest”, “oldest”, “influence
score”, “engagement rate”, “likes”, “shares” e “followers”. Note-se que todos os
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critérios de ordenagdo resultam de métricas existentes na propria rede e, portanto,
fornecidos através da API, com excegao do “influence score”, que é uma métrica
desenvolvida pelo proprio SentiOne com base nos seguidores de uma conta e nas
visualizagOes e partilhas de um post. As ferramentas como o SentiOne possuem fre-
quentemente este tipo de métricas exclusivas e que podem variar de ferramenta
para ferramenta.

No separador “Mentions” podemos igualmente definir o periodo tempo-
ral em relagdo ao qual pretendemos realizar a recolha de publica¢des. No Sen-
tiOne, os chamados “dados histdricos” — ou seja, a retroatividade permitida a
recolha de dados — podem variar entre 12 e 36 meses, consoante o plano subscri-
to, o que também poderd ser uma limita¢do importante a investigacao. Além do
separador “Mentions”, cada projeto dispde ainda do separador “Analysis”, que,
como o proprio nome indica, realiza um conjunto de andlises pré-definidas a
partir dos dados resultantes da query ou dalista de contas que estamos a seguir:
evolugdo temporal, nuvem de palavras, autores mais ativos, analise de senti-
mento, analise demografica, etc. Nalguns casos, os dados trabalhados para es-
sas analises parcelares podem ser descarregados em formato CSV, XLS ou PNG,
noutros caso apenas podem ser visualizados. De qualquer forma, convém re-
cordar que os dados sao os mesmos que estao agrupados no separador “Menti-
ons”, e que, por isso, é deste separador que devemos prioritariamente recolher
os dados que pretendemos.

Outputs gerados no SentiOne Listen

No SentiOne Listen, os dados totais constantes do separador “Mentions” podem
ser descarregados em formatos CSV e XLS para serem analisados e manipulados
noutros programas, como o Google Sheets ou o Microsoft Excel, por exemplo.

De recordar que o SentiOne permite recolher dados de varias plataformas de
redes sociais no mesmo projeto. Por isso, os outputs gerados, em CSV ou XLS, lista-
dos abaixo, sdo comuns a todas as redes (ver quadro 5.2).

Uma vez que a estrutura deste output é a mesma, independentemente da
rede social de onde provém os dados, isso significa que, em qualquer extracao,
haverd colunas que estarao vazias, correspondentes a dados que apenas exis-
tem em outras redes sociais que ndo aquela que estamos a explorar. Ou seja, po-
dem existir diferentes designagdes para dados semelhantes provenientes de
diferentes plataformas. O que significa que, como precaucao metodoldgica, é
importante conhecer o significado de cada métrica na rede social que estamos a
estudar e de onde provém os dados, independentemente da forma como sao
apresentados neste output.
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Quadro 5.2  Outputs gerados e metadados sobre as publicagdes no SentiOne

Dimenséo Significado Dimenséao Significado

ID Identificagdo do post Shares Numero de partilhas do post

. Tipo de publicacéo (post, .

Specific type tweet, video, etc.) Wow Numero de wows (Facebook)

Title Titulo (quando existe) Love N.° de loves (Facebook)

Author Nome do autor Like N.° de likes (Facebook)

Author ID ID do autor Haha N.° de hahas (Facebook)

Content of posts Conteldo do post Sad N.° de sads (Facebook)

Created 5:;? € hora de criagdo do Angry N.° de angry (Facebook)

Added to system Data e hora de adi¢do aos |y, g N.° de thankful (Facebook)
servidores do SentiOne

Context Te‘xto adicional (quando Uniquevievs V|sua||;agoes Unicas (quando
existe) determinado)

Link to the source Link para o post original Fans Numero de fas

Dominio ou rede social de

Categoria da pagina de

Domain origem do post Facebook page category Facebook (quando aplicavel)
Sentiment Sentimento dominante Retweet Numero de retweets (quando
(positivo, negativo ou neutro) aplicavel)
Sentiment points Pontos atribuidos ao Favs Numero de favs (quando
P sentimento aplicavel)
Domain group Rede social de origem Hearts :’;EZ\ZSS coragdes (quando
. . Métrica para posts proprios . Numero de likes (quando
Quality points (marketing) Likes aplicavel)
Ta Categorizagao de posts Dislikes Numero de dislikes (quando
9 proprios (marketing) aplicavel)
Keywords Palavras-chave Followers Numero de seguidores
Gender Género do autor (quando Geolocation Geolocalizagao (quando
determinado) determinada)
Project name Projeto de origem dos dados |Language Lingua
. Categoria do dominio . .
Domain category (website, portal, etc.) Country Pais (quando determinado)
Indicador de influéncia P
) e . Classificagdo interna do post
Influence score (seguidores e métricas do Rating (marketing)
post) 9
Comments ;\)l(l;;?ero de comentarios no Thread ID Identificagdo Unica do post
) Numero de visualizagdes do
Views

post

Fonte: elaboragéo propria dos autores.
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Receitas
Ponto de partida. Contetido de vdrios tweets com as mesmas keywords

Um dos primeiros passos numa investigacao é decidir que contetido queremos re-
colher e quais as limitagdes que temos. Por exemplo, usando o SentiOne ha limita-
¢ao temporal (s6 podemos recolher tweets até 3 anos atras). Analisando os outputs
passiveis de retirar do SentiOne podemos responder a diferentes questdes de in-
vestigagdo, mas temos de decidir que query é a mais correta para obter o output pre-
tendido: queremos todas as publicagdes feitas em Portugal durante um periodo de
tempo? Queremos todas as publicagdes feitas durante um periodo de tempo que
usaram uma determinada hashtag ou keyword ou keywords? Queremos todas as pu-
blicagdes feitas durante um periodo de tempo por uma determinada lista de utili-
zadores ou por um determinado utilizador tinico?

Depois de decidirmos o que queremos investigar podemos comegar a reco-
lher os dados. Nesta receita, vamos exemplificar como recolher todos os tweets pu-
blicados nos tultimos 30 dias antes da extragdo, mencionando uma palavra-chave,
que neste caso ilustramos com o nome “Passos Coelho”.

Recolher dados

Partindo do principio que ja tem acesso a uma conta na plataforma SentiOne, o pro-
cedimento é o seguinte:

Va ao separador “Projects” clique no botao “Create project”;

das varias formas de criar “Projects”, escolha o modo “Advanced”;

dé um nome ao seu projeto. Por exemplo: “Twitter_PassosCoelho”;

dentro do separador “Keywords” escolha a opgao “Advanced keywords”

e escreva:

“Passos Coelho” (é importante manter as aspas, que vao funcionar como um

operador booleano que restringe a procura a expressao integral “Passos

Coelho”);

5. dentro do separador “Source” escolha a op¢ao “Domains” e inscreva “twit-
ter.com” no formulario correspondente para pesquisar a keyword acima, mas
apenas em publica¢des no Twitter/X;

6. faga “Enter” e verifique, na pré-visualizacao de resultados, se estes corres-
pondem ao objetivo da sua pesquisa;

7. grave o projeto e mude para o separador “Mentions”, onde podera ver todos
0s tweets correspondentes ao projeto, ordenados por “Influence score” (mas
poderao ser ordenados por outros critérios);

8.  asdatas pré-definidas estarao configuradas para os tltimos 30 dias, mas po-
dem ser selecionados outros periodos de tempo;

9.  fagascroll até ao fundo da coluna da direita, onde encontra os botdes para fa-

zer o download dos resultados em formato CSV ou XML.

LN
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O SentiOne ira descarregar para o seu disco um ficheiro no formato solicitado, con-
tendo um output semelhante ao descritono quadro 5.2, com um tweet por cadalinha
e todas as informacGes sobre o tweet, incluindo o texto do tweet, assim como varios
metadados sobre o mesmo. Por defini¢ao, o SentiOne permite descarregar um ma-
ximo de 10 mil registos em cada extracao.

Algumas possibilidades de investigacdo

O output desta pesquisa com todas as publicagdes do Twitter/X com uma determi-
nada expressao (neste exemplo, “Passos Coelho”) permite vérias possibilidades de
investigagdo como, por exemplo:

—  Que temas sdo mais comuns nas publicagbes?

—  Que palavras sdo mais comuns nas publica¢des? — Ha formas rapidas de fazer
algumas andlises ao contetido das publica¢des e de as visualizar, como fazer
uma nuvem de palavras (word cloud) que apresente de forma visual as palavras
mais comuns nas diferentes publica¢des (ficando as mais comuns maiores).

—  Que temas sao abordados por mais utilizadores?

—  Que temas sdo mais abordados em conjunto?

—  Que utilizadores abordam mais um determinado tema?

—  Que tipo de utilizadores fizeram publica¢bes usando esta expressao?

—  Qual a evolugao temporal do nimero de publicagdes com esta expressao?

—  Visualizagao de redes:

Usando o output do SentiOne com o contetido das publica¢des é possivel
construir uma rede de interagdes, mas é preciso fazer um passo intermédio.
Com base no texto das publicagdes conseguimos perceber que contas sao
mencionadas por outras contas (as contas sao identificadas com um “@”),
quer no inicio da publicagdo — quando se trata de uma resposta, quer a meio
da publicagao — quando é uma mengdo. Com base nesta informagao desen-
volvemos uma matriz para criar a rede, que pode ser feita em Excel ou no ta-
ble2net.* Esta matriz deve indicar os nodes (as contas) e os edges (a interagao
entre as contas).

Através do Gephi € possivel fazer diferentes andlises e visualiza¢des de redes
de interagao e seguidores. O Gephi (Bastian et al., 2009) é uma ferramenta de
open source utilizada para fazer analise e visualiza¢do de redes sociais (Social
Network Analysis — SNA). Utilizando esta ferramenta conseguimos visuali-
zar arede de interagao entre diferentes contas do Twitter/X e adquirir alguma
informagao sobre essa rede, por exemplo a centralidade de uma contana rede
ou que conta € alvo de mais interagdes. Para usar o Gephi sera preciso fazer
download do mesmo, de forma gratuita, em https://gephi.org/.

4 https://medialab.github.io/table2net/
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—  Exemplos de redes de interagao (por exemplo, repostas e mengoes).

—  Que contas interagiram em resposta a uma publicagao? Um exemplo
desta linha de investigagao é o estudo de Bruns (2011).

—  Como é que varias contas interagem com uma conta em especifico? (por
exemplo, com uma celebridade).

—  Como € que varias contas interagem umas com as outras em relagao a
um tema? (neste caso “Passos Coelho”).

Apesar do SentiOne nao permitir retirar uma lista de seguidores, se for usada outra
ferramenta para a extragao de dados, depois o Gephi também permite analisar e vi-
sualizar redes de seguidores. Por exemplo, mapear uma comunidade de pessoas
com um interesse em comum que podem ser identificadas de diferentes formas,
por exemplo uma palavra especifica na sua bio ou por terem usado uma determina-
da hashtag (Grandjean, 2016). Outro exemplo delinha de investigacao com redes de
interagdo e seguidores seria identificar uma lista de utilizadores com base na sua
interagao/relacao offline (por exemplo, trabalharem no mesmo sitio) e analisar a
rede de seguidores e interagao dessa comunidade offline no mundo online, como foi
feito por Ferro-Santos et al. (2024b) com os deputados da Assembleia da Repuiblica.
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Facebook

Posts, intera¢des e comentarios

José Moreno
Instituto Universitario de Lisboa (Iscte-IUL), Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia (CIES-Iscte),
Lisboa, Portugal

Introdugao

O Facebook foi criado em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, entao estudante
na universidade de Harvard, nos EUA, como uma versao digital dos conhecidos
“livros de curso”, em que os alunos incluiam, para a posteridade, uma foto e algu-
mas informacgdes sobre 0s seus gostos e preferéncias. O objetivo era estabelecer co-
nexdes entre os individuos com conta no website, para que pudessem comunicar
uns com os outros (Coutinho, 2018). Inicialmente restrito aos alunos de Harvard e
depois estendido as universidades de Columbia, Stanford e Yale, o Facebook pas-
sou a ser aberto ao publico em geral em 2006, permitindo que qualquer pessoa com
mais de 13 anos e um email valido criasse uma conta na plataforma.

De entdo para c3, a plataforma Facebook tornou-se cada vez mais sofisticada
e massificada. O crescimento do nimero de utilizadores foi constante e vertiginoso
entre 2006 e 2020 (menos vertiginoso depois) e chegou a mais de trés mil milhodes de
utilizadores ativos mensais em 2023, cerca de 37,7% da populacao mundial (Kemp,
2024a). Em Portugal, o Facebook tem atualmente 5,95 milhdes de utilizadores ati-
vos mensalmente, o que corresponde a 58,1% da populagao (Kemp, 2024b).

Além de ser arede social com maior namero de utilizadores ativos, no mundo
e em Portugal, o Facebook tornou-se também a principal fonte de trafego para os
websites dos meios de comunicagao social e a principal fonte de noticias para os uti-
lizadores de internet (Newman et al., 2023), tanto globalmente como em Portugal.
No nosso pais, 40% por cento dos inquiridos afirmaram receber as suas noticias
através do Facebook (Cardoso et al., 2023).

Paralelamente, ao longo dos anos, o Facebook desenvolveu todo um ecossis-
tema de relacionamentos de marketing entre a plataforma, os utilizadores e as mar-
cas, com contribui¢do dos desenvolvedores e criadores de conteudos (Helmond et
al., 2019). Essa sofisticagao da plataforma converte-a num exemplo paradigmatico
daquilo que foi designado por van Dijck (2018) como a “Sociedade das platafor-
mas”, uma evolu¢do moderna da “Sociedade em rede” de Castells (2009).

Por todas as razdes acima, o Facebook converteu-se, ao longo dos anos, numa
das plataformas de elei¢ao para o estudo dos fluxos de comunicagao através dos
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métodos digitais. No entanto, a relacdo dos investigadores com a plataforma nem
sempre foi pacifica ou facil (Perriam et al., 2020). Depois dos primérdios muito
dependentes do scraping, o Facebook passou por duas fases principais no que con-
cerne ao acesso dos investigadores aos dados gerados pelos utilizadores da platafor-
ma, ambas baseadas em API. Entre 2010 e 2018, a principal ferramenta de recolha de
dados do Facebook foi 0 Netvizz, um software desenvolvido por Bernhard Rieder, in-
vestigador da Universidade de Amesterdao, que funcionava através da API auto-
rizada pela plataforma (Rieder, 2013). Uma busca no Google Scholar devolve mais
de 2390 artigos cientificos que mencionam a ferramenta ou a usam na investigacao
de contetidos no Facebook. Em 2018, na sequéncia do escandalo de exploracao abu-
siva de dados por parte da Cambridge Analytica, o Facebook restringiu as possibili-
dades de acesso a API e o Netvizz deixou de funcionar.!

Mais tarde, em 2019, a empresa comegou de novo a facultar o acesso dos in-
vestigadores aos seus dados através de uma ferramenta chamada CrowdTang]le,
um software de monitorizagao de redes sociais que o Facebook tinha comprado
em 2016 e cujo acesso, gratuito, tinha até entao sido limitado as empresas de media
presentes na plataforma. O CrowdTangle recolhia dados do Facebook, do Insta-
gram e do Reddit.2 Do mesmo modo, se procurarmos no Google Scholar referén-
cias ao CrowdTangle, encontramos 2600 artigos cientificos que se referem a ele ou
ousam nos métodos de investigagao. Mas também o CrowdTangle acabou por ser
afetado pela pressao da regulagao sobre protecao de dados e a Meta, proprietaria
do Facebook e do Instagram, anunciou, em margo de 2024, que o CrowdTangle
deixaria de funcionar em agosto do mesmo ano.> Ao mesmo tempo, a empresa
anunciou o desenvolvimento de um acesso especificamente destinado aos inves-
tigadores académicos, a que chamou Content Library API.* Esse acesso esta, na
altura da escrita deste capitulo, em fase de implementagao, mas ainda sem refle-
xos claros na melhoria da facilidade de acesso dos investigadores aos dados do
Facebook e Instagram.

Como forma de contornar as limita¢oes de acesso ao Facebook e a outras pla-
taformas de redes sociais, muitos investigadores recorrem a ferramentas pagas de
acesso aos dados, desenvolvidas com o objetivo de monitorizar a presenca de mar-
cas nas redes sociais e associadas as estratégias de marketing. Ferramentas como o
Brandwatch, o Brand24, o Talkwalker, o Newswhip ou o SentiOne.> Por causa do
objetivo comercial que esta na sua base, os dados que este tipo de ferramentas dis-
ponibiliza e a forma como os apresentam nao corresponde, por vezes, as necessida-
des académicas. Mas em muitos casos permitem um acesso aos dados que nao
estaria disponivel de outra forma, sendo por isso uma alternativa valida para a

[ay

https://www.theguardian.com/technology/2018/apr/04/facebook-cambridge-analytica-user-
data-latest-more-than-thought

https://help.crowdtangle.com/en/articles/4201940-about-us
https://help.crowdtangle.com/en/articles/9014544-important-update-to-crowdtangle- march-2024
https://transparency.meta.com/researchtools/meta-content-library/
https://www.brandwatch.com/, https://brand24.com/, https://www.talkwalker.com/,
https://www.newswhip.com/, https://sentione.com/features/listen.
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investigacao académica. Neste capitulo iremos explorar como recolher dados do
Facebook usando precisamente o SentiOne.

Sendo hoje em dia uma plataforma com um grande numero de utilizadores
e uma grande diversidade de funcionalidades, o Facebook oferece a quem tem
conta trés tipos de presenca na plataforma. O perfil é entendido como uma pre-
senga pessoal e ndo pode ser objeto de recolha de dados (a API ndo fornece dados
sobre as publica¢des em perfis pessoais). A pagina € uma presenga sempre publi-
ca, destinada a marcas, entidades, institui¢gdes, autores ou figuras publicas (em-
bora qualquer pessoa possa criar uma pagina) e pode ser gerida por varias
pessoas. Sendo sempre publicos, os dados referentes a uma pdagina (métricas e
contetdos, por exemplo) sao o objeto de pesquisa mais frequente no Facebook.
Os grupos, pensados para agregarem comunidades a volta de interesses em co-
mum, podem ser publicos, privados ou secretos. Para a pesquisa académica, ape-
nas os grupos publicos podem ser objeto de investigacdo, uma vez que, mais uma
vez, sao 0s unicos coletados pela APIL.

Recolha de dados
Ferramenta: SentiOne Listen

Tal como referido no capitulo dedicado ao Twitter/X, o SentiOne Listen é um soft-
ware pago, fornecido como plataforma online, destinado a monitorizar a presenga
de uma marca nas redes sociais. E, como muitos outros softwares semelhantes, per-
mite também a recolha de dados para fins de investigacdo académica. Iremos
usa-lo aqui para recolher dados a partir do Facebook.

O funcionamento do SentiOne esta descrito em detalhe no capitulo anterior,
mas, no contexto da utilizagao que vamos aqui simular, é til recordar os seguintes
aspetos. Em primeiro lugar, o SentiOne funciona por projetos. E através da confi-
guracdo de cada projeto que definimos que redes sociais vao ser monitorizadas,
que palavras-chave ou que contas vao ser analisadas e que filtros vao ser aplicados
a essa pesquisa. Em segundo lugar, depois de configurado o projeto, os resultados
podem ser analisados em dois separadores: o “Mentions” e o “Analysis”. O separa-
dor “Mentions” exibe todas as publicagdes correspondentes a query e permite, en-
tre outras coisas, filtrar esses resultados por data e por varios outros critérios, assim
como fazer o seu download em CSV ou XLS. O separador “Analysis” usa varios wid-
gets para explorar diferentes visualizagdes dos mesmos dados, a maioria dos quais
também podem ser descarregados em CSV, XLS ou em formatos de imagem. Em
terceiro lugar, convém recordar que o output CSV ou XLS que nos da a totalidade
dos dados recolhidos a partir do separador “Mentions” éigual, qualquer que seja a
rede social analisada, o que significa que, dependendo da plataforma, algumas co-
lunas serao preenchidas enquanto outras nao.
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Receitas

Neste capitulo iremos explorar duas receitas para recolher dados do Facebook,
uma centrada num conjunto de paginas e outra centrada na exploragao dos comen-
tarios a um post em particular. De sublinhar, no entanto, que, dada a versatilidade
de uma ferramenta como o SentiOne, seria possivel igualmente pesquisar por key-
words, em grupos em vez de paginas e com uma grande variedade de filtros.

Comparar o engagement de diferentes pdginas de Facebook

Nesta primeira receita, o objetivo da investigacao € comparar o desempenho de va-
rias paginas de Facebook, neste caso paginas de meios de comunicagao social por-
tugueses, em termos do engagement (ou interagao) que as suas publicagdes obtém
num determinado periodo de tempo.

Obviamente, a primeira decisao metodologica importante é definir quais
as paginas a serem analisadas. O primeiro passo, prévio ao SentiOne, ¢é justa-
mente recolher o URL completo das paginas de Facebook a incluir (exemplo:
https://www.facebook.com/Publico/). E aconselhével fazer essa pesquisa previ-
amente para verificar a existéncia e autenticidade das paginas a analisar e, por
exemplo, registar o URL (e outros dados que considere relevantes) dessas pagi-
nas num Excel ou CSV. Depois de definida essa lista, o processo comeca com a
criagao de um projeto.

Criagdo de um projeto no SentiOne

—  Faca login no SentiOne;

— clique no separador “Projects” e depois clique em “Create project”;

— escolha a opgao “Social profiles” e, das escolhas disponiveis, selecione
“Facebook”;

—  copie o URL da pagina (por exemplo: https://www.facebook.com/Publico/),
cole esse URL no formulario correspondente e espere uns segundos para que
o SentiOne consiga localizar a pagina que procura. Se isso nao acontecer,
pode significar que o SentiOne ndo esta a ser capaz de localizar a pagina. Nes-
se caso deve verificar o URL e, se isso nao resolver, deve reportar a falha ao su-
porte do SentiOne, uma vez que a pagina podera nao estar rastreada no
sistema;

— seapaginaestiver rastreada pelo SentiOne, o respetivo icone, o nome e domi-
nio irdo aparecer. Quando clica nesse nome, o SentiOne regista a pagina e
mostra, no ecra a direita, uma previsao dos contetidos correspondentes;

— nessa previsao podera reparar que existem posts do Piblico, mas também co-
mentarios aos posts (e eventualmente outros tipos de contetidos da pagina);

—  como aquilo que pretendemos nesta receita sao apenas os posts da propria pa-
gina, deve clicar no “Show mention type” que aparece por baixo da identifi-
cagdo da pagina. Mostra as vdrias opg¢des (“Private messages”, “Posts”,
“Comments”, “Shares”, “Reviews” e “Mentions”). Como, neste caso, aquilo
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que nos interessa sao apenas os posts da pagina, desmarque todas as outras
opgoes exceto essa e repare que a previsao de resultados vai comegar a mos-
trar apenas posts do Piblico, que é aquilo que pretendemos;

—  seestiver confortavel com o resultado, repita o processo para todas as outras
paginas, selecionado a opcao “Add another social account +” e seguindo to-
dos os passos anteriores (nao esquecendo de restringir a pesquisa aos posts).
Repare que, por cada nova pagina que adiciona, os respetivos posts vao sendo
adicionados a pré-visualizacao;

— quando tiver adicionado todas as paginas que pretende incluir na andlise e
seguido todos os procedimentos indicados, clique no botao “Continue”;

—  déum nome ao projeto e clique em “Save project”. Isso ira guardar o projeto
com esse nome e ira transferir o utilizador imediatamente para o separador
“Mentions”, onde podera analisar os resultados.

Andlise de resultados e download de dados no separador ”Mentions”

No SentiOne, a analise de resultados pode ser feita de varias formas. Tal como foi
dito no ponto 1, a maior parte dos dados é extraida a partir do separador “Menti-
ons”, mas também é possivel recolher dados (e visualizagdes) do separador Analy-
sis. Nesta receita iremos descrever os passos para fazer ambas as coisas.

Uma vez que aquilo que nos interessa é comparar o engagement (ou interagao)
das publicagdes das paginas escolhidas, € isso que iremos fazer de seguida.

—  Uma vez guardado o projeto, o separador “Mentions” ird mostrar-lhe todos
os posts publicados pelas paginas monitorizadas nos altimos 30 dias, ordena-
dos dos mais recentes aos mais antigos. No topo da pagina, o SentiOne infor-
ma o total de posts recolhidos para a filtragem atual. Se alterar a filtragem,
esse total também vai mudar;

—  primeiro definimos as datas. No canto superior direito podemos escolher
um dos periodos pré-definidos ou customizar um periodo temporal. Neste
exemplo, vamos escolher os tltimos 7 dias. Repare que a ativacao desse fil-
tro temporal (como de outros filtros que aplique) aparece mencionada no
topo do monitor;

—  osposts aparecem ordenados por “Newest”, ou seja, dos que tém data de pu-
blicagao mais recente para aqueles que tém data de publicagao mais antiga,
dentro do limite temporal definido. Uma vez que queremos analisar as publi-
cagdes com mais engagement (mais intera¢des) vamos escolher a ordenacao
“Engagement rate”, que pondera o numero de rea¢des, comentarios e parti-
lhas pelo nimero de seguidores da pagina.® Isto permite-nos visualizar os
posts com melhor taxa de interagao antes de descarregar os dados;

— na coluna da direita encontramos varios filtros que podem ser aplicados a
recolha de posts feita, nomeadamente por autor (neste caso cada pagina),

6 https://listen.help.sentione.com/docs/engagement-rate
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palavra-chave, lingua ou pais. Neste exemplo nao vamos ativar nenhum
desses filtros. Assim, no final desta coluna encontramos dois botdes de out-
put dos dados, em CSV ou em XLS. Basta clicar num desses botoes para o re-
gisto de todos os posts recolhidos ser descarregado para o seu disco, no for-
mato pretendido;

— nesse ficheiro CSV ou XLS ird encontrar um post em cada linha e os atributos
de cadapost (data de publicagdo, contetido, métricas, etc.) em cada coluna. Tal
como foi exportado, o ficheiro tera a lista ordenada de publicagdes com me-
lhor taxa de interagao.

Obviamente, uma vez exportado este ficheiro — com todas as publicagdes passi-
veis de recolha tendo em conta a filtragem — ele pode ser manipulado de varias
formas para analisar os dados. Por exemplo, podera ser interessante isolar as publi-
cacdes de cada um dos meios de comunicagao social e somar as interagoes para ver
qual deles conseguiu obter mais interagdes no periodo considerado. Ou cruzar esse
dado com o nimero de publica¢des realizadas para saber qual deles registou mais
interagdes, em média, por cada post publicado.

Andlise de resultados e download de dados no separador ” Analysis”

Existe outra drea do SentiOne — o separador “Analysis” — onde é possivel usar va-
rios widgets, cada um com algumas destas configuragdes ja preparadas. Vejamos
um exemplo:

—  dentro do mesmo projeto, clique no separador “Analysis” no topo da pagina
ou no menu da esquerda;

— 0 SentiOne ira entdo mostrar-nos um conjunto de widgets de andlise dos da-
dos, de analises temporais de posts e interagdes a andlises de sentimento, pas-
sando por reparticdo de género ou palavras ou hashtags mais frequentes. Tan-
to o conjunto dos widgets como cada um deles individualmente podem ser
configurados em fungdo do tempo e de varios outros critérios;

— descana pagina até encontrar um widget chamado “Top authors”. Esse widget,
que € aquele que nos interessa, faz uma hierarquizagao das paginas (a que
chama “authors”) somando os posts publicados e as interagdes obtidas;

—  todos os widgets do separador “Analysis” estao por definicao configurados
para devolver resultados dos tltimos 30 dias, mas neste exemplo interes-
sam-nos os ultimos 7 dias. Para isso, clique no botdo “Edit settings”, no canto
superior direito da pagina, e escolha os ultimos 7 dias e carregue no botao
“Apply”;

— deseguida, nobotao aolado, tera as opgdes de download dos dados assim con-
figurados, em CSV ou XLS. Mais uma vez, o SentiOne ira descarregar para o
seu disco um ficheiro, no formato solicitado, contendo os resultados agrega-
dos por cada pagina (ou meio de comunicagao social), permitindo-lhe anali-
sa-los comparativamente quanto ao nimero de publicacdes realizadas e nu-
mero de interagOes obtidas.
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Ou seja, usando estes dois outputs do SentiOne — todos os posts do separador
“Mentions” e os resultados agregados por pagina do separador “Analysis” — po-
dera ter umanogao de quais as publica¢des das paginas analisadas que geram mais
interagdes e quais dessas paginas obtém um melhor resultado agregado em termos
de interagdes (engagement) no periodo considerado, respondendo assim ao que era
desejado.

Outras possibilidades de investigacio

—  Os filtros existentes no separador “Mentions” permitem uma grande varie-
dade de utilizagdes. Por exemplo, a aplicagdo de filtros “Author” (por exem-
plo, “Publico” para ver apenas os contetidos da pagina https://www.facebo-
ok.com/Publico/) permite analisar e descarregar apenas os posts de cada uma
das paginas. Se quisermos fazer uma analise individual do contetido de cada
pagina, esta é uma possibilidade;

— também pode ser interessante explorar a utilizagao de certas palavras-chave
nas publica¢des de cada pagina ou nas publica¢des do conjunto das paginas
monitorizadas. Isso pode ser feito usando o filtro “Included words”;

— no separador “Analysis” também temos um widget para as palavras-chave
mais usadas no projeto, assim como outro para as hashtags mais usadas. Qual-
quer deles pode dar outras possibilidades interessantes de investigacdo para
0 mesmo projeto, por exemplo.

Analisar os comentdrios a um post de Facebook

Nesta segunda receita para o Facebook, exemplificamos uma possibilidade de in-
vestigagao, possibilitada pelo SentiOne, que pode proporcionar resultados muito
interessantes: a andlise dos comentarios a um post. E de recordar que a API do Face-
book faculta acesso aos posts das paginas (que sao sempre publicas) e, dependendo
da ferramenta, também aos comentarios. No entanto, isso ndo acontece em todas as
ferramentas (o CrowdTangle, por exemplo, ndo proporcionava acesso aos comen-
tarios). Arazao dessalimitacdo prende-se com o facto de os comentarios, feitos por
perfis do Facebook (é importante distinguir entre perfis e paginas de Facebook) po-
derem ser considerados privados mesmo que sejam realizados em paginas publi-
cas. Outras ferramentas, como o SentiOne, proporcionam acesso ao contetido dos
comentarios, mas omitem a identificagdo da autoria dos mesmos. Como veremos,
quando trabalhamos com comentarios no SentiOne, esses podem ser apresenta-
dos, mas o autor do comentario néo € identificado, por esta razao.

No SentiOne, os comentdrios sao parte integrante do acervo que é possivel
pesquisar no Facebook. Como vimos na configuragao do SentiOne para a receita
anterior, quer a nossa guery seja uma pdagina, um conjunto de paginas, uma pala-
vra-chave ou um conjunto de palavras-chave, os comentarios fazem parte do con-
tedo que € possivel recolher. O que significa que, se recolhermos o contetdo de
uma pagina, os comentarios poderao fazer parte dessa recolha, se assim o desejar-
mos. E, do mesmo modo, se pesquisarmos por uma palavra-chave, essa pesquisa



74 MANUAL DE METODOS PARA PESQUISA DIGITAL

pode recolher igualmente os comentdrios que usam essa palavra, mesmo que o post
que comentam nao o faga.

Para esta receita, vamos adotar uma abordagem diferente dos comentarios,
partindo, ndo de uma pagina ou de uma keyword, mas de um post especifico. Ou
seja, o objetivo da investigacao, neste exemplo, é partir de um post especifico e fazer
a analise dos comentarios ao mesmo. Obviamente, a primeira preocupagao meto-
doldgica, anterior a implementacao da pesquisa, é definir o critério para a escolha
do post (ou posts) a analisar.

Criagdo do projeto e extragdo dos dados — Opgido A

Para recolher os comentarios de um post especifico de Facebook, podemos usar
mais do que um método. O primeiro recorre ao registo da pagina para recolher
posts e comentarios, enquanto o segundo usa o modo “Advanced”. O primeiro des-
ses procedimentos € o seguinte:

—  faca login no SentiOne;

— dentro doseparador “Projects”, clique em “Create project” e depois escolha a
opgao “Social profiles”;

— no separador para o Facebook, insira o URL da pagina de Facebook da qual
pretende retirar o post. Neste exemplo, sera: https://www.facebook.com/jor-
nalnoticias. Espere que o SentiOne localize essa pagina e depois clique para a
registar no projeto;

— no “Mention type”, por baixo do nome da pagina, ative o dropdown e marque
apenas as opgoes “Posts” e “Comments”;

— deseguida clique em “Continue”, dé um nome ao projeto e guarde-o, o que o
levara para o separador “Mentions”

— no separador “Mentions”, use o médulo de data no canto superior direito
para escolher para inicio do periodo de pesquisa o dia de publicagao do post
que pretende analisar. Deve deixar a data de final do periodo suficientemente
distante dessa data (por exemplo, uma semana ou um mes);

— de seguida, do dropdown a direita, ordene os posts por “Oldest”;

—  aseguir, use os botdes CSV ou XLS para descarregar os resultados para o seu dis-
co. O que estard a descarregar é o conjunto de posts publicados entre as datas se-
lecionadas, ordenados por data de publicagao (valida para posts e comentarios);

— abraoCSV ou XLS. Repare que a coluna B — “Specific type”, indica se o regis-
to em cada linha é um post ou um comentario. Mas vamos usar o URL como
caminho para identificar o post que queremos e os respetivos comentarios.

— ordene o ficheiro CSV ou XLS pela coluna ] — “Link to the source”. Esta colu-
na contém o link tnico de cada post e de cada comentario;

— a seguir identifique o ID especifico do post que pretende. Neste post —
https://www.facebook.com/100064621156693/posts/844452984385399 — o ID
da péagina é 100064621156693 e o ID do post é 844452984385399;

—  procure este post no CSV ou XLS. Vai reparar que, por causa da ordenagao
pelo link, o post estara seguido de todos os seus comentarios. Os comentarios
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terao um URL como este: https://www .facebook.com/610267314470635/posts/
844452984385399?comment_id=954926279436410, em que 954926279436410
¢ 0 ID individual do comentario;

— 1o CSVou XLS, elimine todos os registos anteriores ao post que pretende e to-
dos aqueles a seguir ao ultimo comentario a esse post;

— 0 CSV ou XLS que fica terd entdao apenas o post pretendido e todos os seus
comentarios.

Criagdo do projeto e extragdo dos dados — Opgdo B

O segundo método de recolher comentarios a um post de Facebook usa o modo
“Advanced” e envolve o seguinte procedimento:

—  faca login no SentiOne;

— dentro doseparador “Projects”, clique em “Create project” e depois escolha a
opcao “Advanced”;

— déumnome ao projeto e, dentro da opgao “Keywords”, escolha a terceira al-
ternativa: “Advanced query”. Isto ird abrir uma janela para insercao da query.
Neste caso, esta sera uma query especifica apontando para o post em relacao
ao qual queremos recolher os comentarios;

—  tomemos como exemplo este post: https://www.facebook.com/588374336720321/
posts/872710591620026, um post da pagina do Jornal de Noticias com o titulo
“Migragdes: Hungria vai deixar de aplicar regras de asilo da UE” e com 60
comentarios;

— najanela de insergao de query insira a seguinte query: (_all: “Migragdes: Hun-
gria vai deixar de aplicar regras de asilo da UE”) AND sourceURLdomain:
www.facebook.com. A componente AND é um operador booleano basico e as
componentes _all e sourceURLdomain sao operadores especificos do SentiO-
ne. E importante notar que, muitas vezes, as ferramentas como o SentiOne
tém formas de pesquisar os dados que sao especificas e que requerem apren-
dizagem antes de poderem ser utilizadas. E o caso destes operadores;

—  verifique os resultados obtidos na pré-visualizacao e, se estiverem corretos,
guarde o projeto;

— no separador “Mentions”, selecione a opgao de ordenacao “Oldest” e verifi-
que se aparece primeiro o post e em seguida todos os seus comentarios;

—  sesim, entdo use os botdoes CSV ou XLS para descarregar os resultados para o
seu disco.

Tal como foi dito anteriormente, quer use um método ou outro para recolher os
comentarios a um post de Facebook, podera confirmar que nenhum dos dois out-
puts tera aidentificagdo de quem comentou (coluna D), a nao ser nos casos (raros)
em que o comentdrio é feito por uma pagina. Mas tera todas as restantes informa-
¢Oes sobre o conteildo — neste caso, comentarios — incluindo as métricas de
popularidade.
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Outras possibilidades de investigacio

—  Considerando que a extragdo dos comentarios a um post inclui as métricas
desses mesmos comentarios, torna-se possivel, por exemplo, ordenar os co-
mentdrios por uma das métricas de popularidade (ou por uma combinacao
de varias delas, como as intera¢des) e analisar quais os comentarios mais
populares entre os utilizadores que interagiram com o post ou com os
comentarios.

— Uma vez que a extragao realizada incluiu igualmente o contetido integral de
cada comentdrio, uma possibilidade adicional é fazer uma analise desse con-
tetido, usando outras ferramentas especificas para esse fim.

Referéncias bibliograficas

Cardoso, G., M. Paisana, e A. Pinto-Martinho (2023), Digital News Report Portugal 2023,
OberCom — Reuters Institute for the Study of Journalism, disponivel em
https://obercom.pt/digital-news-report-portugal-2023/.

Castells, M. (2009), The Rise of the Network Society, Wiley-Blackwell.

Coutinho, V. (2018), The Social Book — Tudo o Que Precisa de Saber sobre o Facebook, Leya.

Helmond, A., D. B. Nieborg, e F.N. van der Vlist (2019), “Facebook’s evolution:
development of a platform-as-infrastructure”, Internet Histories, 3 (2), pp. 123-146,
https://doi.org/10.1080/24701475.2019.1593667 .

Kemp, S. (2024a), “Digital 2024: Global Overview Report”, disponivel em
https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report.

Kemp, S. (2024b), “Digital 2024: Portugal”, disponivel em
https://datareportal.com/reports/digital-2024-portugal.

Newman, N., R. Fletcher, K. Eddy, C.T. Robertson, R.K. Nielsen (2023), Digital News Report
2023, Reuters Institute for the Study of Journalism, disponivel em
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023.

Perriam, J., A. Birkbak, e A. Freeman (2020), “Digital methods in a post-API
environment”, International Journal of Social Research Methodology, 23 (3), pp. 277-290,
https://doi.org/10.1080/13645579.2019.1682840.

Rieder, B. (2013), “Studying Facebook via data extraction: the Netvizz application”,
Proceedings of the 5th Annual ACM Web Science Conference, pp. 346-355.

van Dijck, J., T. Poell, e M. De Waal (2018), The Platform Society: Public Values in a
Connective World, Oxford University Press.



Capitulo 7
TikTok
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O TikTok é uma aplicagao de redes sociais, desenvolvida pela ByteDance, que foi lan-
cada internacionalmente em 2018. A plataforma cresceu rapidamente, diferencian-
do-se da concorréncia pelo seu foco em videos de curta duracgdo. A variedade de
elementos multimédia, como musica, filtros e texto, que a aplicagdo integra, permite
aos utilizadores criar contetidos mais distintivos, envolventes e criativos. Embora utili-
ze o formato de video, a semelhanca de plataformas como o YouTube, o TikTok distin-
gue-se pela sua énfase em contetidos breves e frequentemente virais. Este formato foi
replicado pelo Instagram com os reels, mas a eficacia algoritmica do TikTok promoveu
uma cultura tnica de tendéncias e desafios ainda sem paralelo noutras plataformas.

O TikTok posiciona-se como uma plataforma orientada para a comunidade,
incentivando a interacdo entre os utilizadores através de funcionalidades como
gostos, comentarios, partilhas e a possibilidade de seguir criadores de contetdos
(Anderson e Rainie, 2020). O registo na plataforma é necessario para a criagao de
conteuidos e a participagao ativa, mas nao para a visualizacdo, tornando os seus
contetildos mais acessiveis relativamente a outras plataformas. Contrariamente ao
YouTube ou Instagram, o TikTok também permite fazer o download dos videos, com
som, deixando uma marca de agua que contribui para a divulgacao da plataforma.
A base de utilizadores desta plataforma tem vindo a expandir-se, atingindo uma
estimativa de 1,5 mil milhdes de utilizadores mensais ativos em 2023, com expecta-
tivas de crescimento para 1,8 mil milhoes até ao final de 2024 (Igbal, 2024). O Tik-
Tok também conta com um envolvimento dos utilizadores acima da média: 55
minutos diarios. Em 2023, o ptblico-alvo do TikTok tornou-se mais heterogéneo:
visto inicialmente como plataforma do publico jovem, o TikTok tem vindo a crescer
sobretudo entre adultos, e, entre estes, sobretudo mulheres (Ceci, 2024).

O contetido do TikTok é bastante variado, abrangendo géneros como o entre-
tenimento, a educacao e o estilo de vida, reflexo da diversificacdo da sua base de
utilizadores. A plataforma é particularmente conhecida pela sua janela “For You”
que, orientada por algoritmos, faz a curadoria de contettdo com base nas interagdes
do utilizador, nas suas preferéncias de visualizagdo e padrdes de interagao, ofere-
cendo feeds de contetido personalizados (Rogers, 2024; Zhao et al., 2021). Este siste-
ma de recomendacao, embora seja fundamental para a popularidade da aplicacao,
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também suscitou discussoes sobre a utilizagao de dados dos utilizadores e preocu-
pagdes com a sua privacidade (Trifiro, 2023).

Comercialmente, o TikTok capitalizou a sua capacidade de gerar interagoes e
reter utilizadores na plataforma, oferecendo varios formatos de publicidade, e fa-
zendo parcerias com criadores para colaboragdes com marcas. Surgiu, entdo, o con-
ceito de tiktoker: individuos que capitalizam o seu conteudo, fidelizando um
grande nimero de seguidores, ecoando a dinamica de influenciadores observada
noutras plataformas (Bishop, 2020).

Do ponto de vista académico, o TikTok apresenta um terreno fértil para a in-
vestigagao, oferecendo perspetivas sobre a cultura digital contemporanea, a virali-
dade dos contetidos e o impacto da curadoria algoritmica. Varias investigacdes
tém-se centrado em aspetos como as implica¢des socioldgicas das tendéncias do
TikTok, o papel da plataforma nos ecossistemas digitais globais, ou os efeitos psi-
colégicos do consumo de contetidos crescentemente curados a nossa medida
(McCashin e Murphy, 2023). Assim, o TikTok, como fenémeno cultural e social
cada vez mais relevante, constitui também um tema de crescente interesse acadé-
mico, no qual o recurso aos métodos digitais é relevante.

Recolha de dados
Ferramenta: API do TikTok

Para aceder a API do TikTok enquanto investigador é necessario cumprir varios re-
quisitos definidos pela plataforma: apresentar comprovativos de formacao acadé-
mica de experiéncia na drea de investigacao relativa ao tema que se pretende
explorar, bem como de filiagdo a uma institui¢ado académica sem fins lucrativos nos
EUA ouna Europa. O tema dainvestigacao deve destinar-se a finsnao comerciais, e
ndo devem existir conflitos de interesses, como, por exemplo, um trabalhador-es-
tudante que deseja fazer um estudo sobre uma tendéncia ou marcaligada a sua en-
tidade empregadora.

Uma vez autorizado o acesso a API, é possivel extrair varios dados, mas sem-
pre recorrendo a linguagem Python, porque nao existe nenhuma versao amiga do
utilizador, pelo que pode ser necessario pedir apoio técnico para a selegao e extra-
¢ao de dados. A API permite a recolha de dados sobre os videos e utilizadores, des-
de que ligados a contas publicas detidas por maiores de 18 anos. Sobre os videos, a
API permite recolha de métricas de interacio e visualiza¢do, comentarios, data e
hora e regido associados a videos; relativamente aos utilizadores, a API permite
aceder a listas de seguidores e contas seguidas, métricas do seu contetdo, bio, des-
crigdo, e links, bem como saber se a conta é verificada.

E importante destacar que existem varias ferramentas pagas com acesso a API
do TikTok que permitem a pesquisa e extragao de todos estes dados. Centros de in-
vestigagao como o CIES do Iscte-IUL, através do MediaLab, tém acesso a este tipo de
ferramentas, por exemplo, o SentiOne. O SentiOne é uma ferramenta de escuta social
e acompanhamento de marcas que permite a pesquisa de todas as métricas acima
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referidas, por palavras-chave, hashtags e por nome de utilizador, para algumas plata-
formas, nomeadamente o TikTok. O SentiOne disp&e ainda de filtros temporais, de
interacdo, entre outros, sendo a extragao feita em formato CSV e XLS.

Ferramenta: Zeeschuimer

O Zeeschuimer é uma extensao gratuita para navegadores web que permite aos in-
vestigadores recolher dados das redes sociais. Funciona através da analise de trafe-
go de um utilizador enquanto este navega, contornando assim as limitagdes de
recolha impostas pelas plataformas. Foi desenvolvida por Stijn Peeters, professor
da Universidade de Amsterdao e colaborador do Digital Methods Initiative, e esta
licenciada ao abrigo da Mozilla Public License 2.0. Para o utilizar, é necessario ins-
talar a respetiva extensao do browser, ativar a opgao de recolha de dados, navegar
na plataforma e, no final, exportar os elementos recolhidos.

O Zeeschuimer permite reunir informagdes exclusivas dos videos do TikTok
que podem néo ser obtidas diretamente através da API, ou de ferramentas que
usam a APIL. O Zeeschuimer consegue, por exemplo, identificar se um video é um
anuncio, parte de um dueto, ou um desafio. Por outro lado, o Zeeschuimer restrin-
ge as possibilidades de pesquisa no TikTok, sendo apenas possivel pesquisar uma
coisa de cada vez, e com uma restri¢ao temporal, sé sendo possivel aceder a contet-
do atualmente disponivel na plataforma.

O Zeeschuimer é uma ferramenta gratuita e de facil utilizagao, particular-
mente ttil para a analise de redes sociais sob a perspetiva do utilizador. No caso do
TikTok, a extensao permite navegar na plataforma e exportar posteriormente uma
lista de todo o conteildo que vimos durante o periodo que estivemos a navegar.
Partindo de um perfil recém-criado, e sem muitos dados, o Digital Methods Initia-
tive procurou compreender de que forma o algoritmo conduziu o novo utilizador a
teorias conspiratdrias, apds pesquisar por algumas palavras-chave (Aguillar et al.,
2023). A ferramenta é compativel com varias plataformas e permite a exportacao de
dados como JSON, ou para a plataforma 4CAT, também do Digital Methods Initia-
tive, para analise posterior.

A ferramenta permite ainda recolher dados do LinkedIn, Instagram, 9GAG, Lin-
kedIn, Instagram, 9GAG, Imgur, Twitter/X, Gab e Douyinn, tendo, por isso, uma utili-
dade significativa para investigadores que pretendam utilizar métodos digitais.

Aceder e explorar a ferramenta:
1. Ir a https://github.com/digitalmethodsinitiative/zeeschuimer através de um
navegador Firefox.!

2. Ir ao separador releases, e selecionar o ficheiro XPI, que sera automatica-
mente adicionado a sua biblioteca de extensdes do Firefox.2 Na biblioteca

1 A data da publicacao deste manual, a extensdao ndo funciona em outros navegadores.
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Quadro 7.1 Menu de opgdes oferecido pela versdo 1.9 do Zeeschuimer

Recolha Plataforma Itens recolhidos Exportagéo

ON / OFF TikTok 0 Apagar JSON 4CAT
ON / OFF Instagram 0 Apagar JSON 4CAT
ON / OFF LinkedIn 0 Apagar JSON 4CAT
ON / OFF 9GAG 0 Apagar JSON 4CAT
ON / OFF Imgur 0 Apagar JSON 4CAT
ON / OFF Twitter 0 Apagar JSON 4CAT
ON / OFF Douyin 0 Apagar JSON 4CAT

Fonte: elaboragéo propria da autora.

de extensdes do Firefox, representado na peca de puzzle ou no menu san-
duiche no canto superior direito do seu navegador, clique na extensao Ze-
eschuimer. Automaticamente, abre-se um novo separador, com um menu
paraas diversas opgdes que a extensao oferece, replicadasno quadro7.1.3

Outputs gerados

Para a recolha de dados do TikTok, deve-se ativar essa opgao colocando o botao no
On e iniciar a navegagao na versao desktop do dominio tiktok.com. Uma vez ativa, a
ferramenta Zeeschuimer ira recolher elementos sobre os resultados que forem
sendo vistos pelo utilizador na sua pagina “For You”, ou em sequéncia de uma pes-
quisa. Ao terminar o processo, a ferramenta indica quantos elementos foram reco-
lhidos e permite a exportagao em formato JSON ou a sua integra¢do na plataforma
analitica 4CAT, tal como surge no quadro 7.1.

O Zeeschuimer recolhe, para cada video visualizado (mesmo que ndo na
totalidade), os elementos indicados no quadro 7.2. Destacam-se alguns elemen-
tos de maior interesse para os investigadores, como as métricas de interagao
com o conteudo, textos associados, e dados sobre a data, hora, mtsica e autor do
video.

Destaca-se que os valores apresentados pelo Zeeschuimer correspondem as
métricas referentes a data da visualiza¢do do contetido, devendo, por isso, o mo-
mento da extragdo também ser considerado nas avaliagdes metodoldgicas.

2 https://github.com/digitalmethodsinitiative/zeeschuimer/releases
3 Versao 1.9, a mais recente disponivel a data da publicagao deste manual.
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Quadro 7.2 Elementos sobre videos do TikTok recolhidos pelo Zeeschuimer
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Tipo de elemento

Descrigéo

ID

Numero identificativo do conteudo

Thread ID Numero identificativo do fio do contetido
Author Nome de utilizador do autor
Author_full Nome do autor

Author_followers

Numero de seguidores do autor

Author_likes

Numero total de gostos do autor

Author_videos

Numero total de videos do autor

Author_avatar

Imagem de perfil do autor (ndo acessivel via link)

Body

Texto da publicagao

Timestamp

Data da publicagéo apresentada como dia da semana (3 letras) — Més (3 letras) dia

eano.”

Unix_timestamp

Data e hora da publicagdo em formato unix.”

Is_duet E um dueto? Sim / N3o

Is_ad E um antincio? Sim / N&o
Music_name Nome da musica

Music_id Numero de identificagdo da musica
Music_URL URL da musica (ndo acessivel)

Music_thumbnail

Imagem de perfil da musica (ndo acessivel)

Music_author

Autor da musica

Video URL

URL do video (n&o acessivel)

Tiktok_URL

URL do video no TikTok (ndo acessivel)

Thumbnail_URL

URL da imagem miniatura do video (ndo acessivel)

Likes

Numero de gostos do video

Comments Numero de comentarios do video
Shares Numero de partilhas do video
Plays Numero de visualizagdes do video
Hashtags As hashtags usadas

Challenges Desafios usados

Diversification_labels

Etiquetas de diversificagcdo (normalmente vem sem dados)

Location_created

Localizagdo associada (normalmente vem sem dados)

Stikers Texto introduzido como autocolante sobre o video
Effects Efeitos (normalmente em branco)
Warning Aviso (normalmente em branco)

(*) Pode ser desafiante reformular a data para um formato reconhecido pelos filtros do Google Sheets ou do
Excel. Podera sempre recorrer a ferramentas online como o Epoch Converter (https://www.epochconverter.com/)
ou usar ChatGPT, fazendo a respetiva validagdo dos resultados.

(**) H& uma série de conversores online para este formato de dados. Também pode recorrer a uma ferramenta
de inteligéncia artificial para fazer a converséo.

Fonte: elaboragéo propria da autora.
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Receitas
Condicdes prévias

Antes de iniciar a sua pesquisa, existem alguns passos importantes a seguir a fim
de ndao comprometer a objetividade dos dados recolhidos, considerando que o Ze-
eschuimer sé funciona com um login do TikTok ativo. Para perceber a importancia
desses passos, relembramos que o TikTok é uma plataforma que recolhe uma varie-
dade de dados sobre o seu utilizador, que lhe permitem afinar o seu algoritmo.
Quando usamos um perfil pessoal, ou um navegador nao sanitizado, esses dados
podem enviesar os resultados, comprometendo a nossa investigagao. Vamos ima-
ginar que, a titulo pessoal, tem uma paixao enorme por carpintaria, consumindo
conteuidos sobre o tema com regularidade, enquanto na qualidade de investigador,
quer estudar a forma como as institui¢des bancarias comunicam nas novas redes
sociais, e perceber que tipo de resultados surgem para o utilizador portugués co-
mum quando este procura pela palavra-chave “banco” no TikTok. Se para essa pes-
quisa utilizar o seu perfil pessoal ou um navegador nao sanitizado, é natural que
lhe surjam muito mais resultados de bancos de madeira do que ao utilizador regu-
lar, comprometendo, assim, a sua analise.
Considerando esta realidade, é importante seguir os seguintes passos:

1. limpe o histdrico de cookies e de cache no seu navegador Firefox antes de criar
uma nova conta. Para isso, va primeiro até ao menu do navegador, selecione
“Historico” e faca a limpeza de historico. Depois, va as defini¢des, seguranca
e privacidade, e faca a limpeza da cache e das cookies. Agora estara pronto
para criar a sua conta TikTok;

2. vadawww.tiktok.com e selecione a op¢ao de criar uma conta de TikTok nova a
partir do email. Use um email recém-criado a que tenha acesso ou que rara-
mente usa, uma vez que o TikTok faz cruzamento de contactos, e também isso
pode interferir com o algoritmo e, portanto, com os resultados das suas pes-
quisas nesta plataforma. O TikTok ndo pergunta o género, mas pede data de
nascimento por motivos legais. Se saltar a opg¢ao de criar um nome de utiliza-
dor, o TikTok automaticamente criara um para si;

3. o TikTok abrira, entao, automaticamente a pagina “For You” no seu navega-
dor. Esta pronto para iniciar a sua recolha de dados.

Além do email e da data de nascimento, existem alguns dados que o TikTok vai
sempre recolher. Fatores como a sua localizagdo, inferida pela lingua, e fuso hora-
rio do sistema operativo e do navegador e o IP sdo dificeis de alterar sem apoio téc-
nico, sendo necessario o uso de maquinas virtuais e VPN. Considere estas questoes
na sua analise de resultados. Pode também fazer um desenho de pesquisa que ana-
lise variagdes nos resultados na sequéncia de alteragdes a estas varidveis. Mas, para
o presente manual, o enfoque é numa pesquisa mais generalista.
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Tipos de recolha

Destacamos no quadro 7.3 trés tipos diferentes de recolha dos dados, que partem
de pontos de partida e tipos de pergunta distintos, com exemplos ilustrativos para
melhor compreensao.

Estes diferentes tipos de recolha nao sao mutuamente exclusivos, podendo
até ser complementares na sua investigagao.

Recolher dados

Explicamos de seguida os passos a tomar para arecolha de dados, partindo de uma
pesquisa por palavra-chave ou hashtag.

1.  Ative o Zeeschuimer e coloque o termo de pesquisa que lhe interessana barra

de pesquisas do TikTok.

2. Apos surgirem os resultados, va fazendo scroll down até sentir que recolheu
dados suficientes.

3. Quando sentir que ja tem dados suficientes, va até ao Zeeschuimer, colocan-

do arecolha em off. Na coluna itens recolhidos (ver quadro 7.1) terd o nimero

de videos recolhidos enquanto fez scroll down.

Quadro 7.3 Diferentes tipos de recolha com o Zeeschuimer

Ponto de partida

Palavra-chave ou hashtag

Pesquisas sobre um tema

Comparagao dados
sociodemograficos

Tipo de perfil

Perfil sanitizado

Perfil sanitizado

Perfil com dados
sociodemograficos

Local de recolha

Resultados da pesquisa,
separador "videos"

Separador "For You"

Separador "For You" ou
resultados da pesquisa

Tipo de pergunta

Que conteludo apresenta a
plataforma na sequéncia da
pesquisa por uma
palavra-chave ou hashtag?

Que conteldo apresenta a
plataforma no separador "For
You" a um utilizador que
pesquise por determinados
temas?

Que diferengas existem no
tipo de conteudo apresentado
pela plataforma no separador
"For You", ou nos resultados
de pesquisa, para diferentes
tipos de utilizador?

Exemplo

Analise em margo de 2024 da
hashtag #legislativas2024
para analise de conteudo
sobre a campanha para as
Legislativas de 10/03/2024.

Analise do conteudo da
pagina "For You" de um perfil
sanitizado apds pesquisas
por dietas ou outros
programas de reducéo de
peso.

Analise dos resultados de
uma pesquisa por tatuagens
entre dois perfis com idades
muito diferentes.

Fonte: elaboragdo propria da autora.
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4.  Faca a exportacao de resultados, selecionando a op¢do em formato JSON.*
O ficheiro aparecera pouco depois na sua pasta de transferéncias, com o
nome “zeeschuimer”, com a data e hora da extragao e o sufixo .ndjson.

5. Grave o ficheiro numa pasta com uma indicacao que lhe permita identificar
posteriormente a que tipo de recolha corresponde.

6.  Caso esteja interessado em recolher dados do separador “For You”, ou reco-
lher dados em outra data ou com outro tipo de pesquisa, repita 0 mesmo
processo.

Conversao para CSV

O Zeeschuimer exporta os dados em JSON, o que, para a maioria dos investigado-
res, pode ser um formato de ficheiro dificil de trabalhar. Neste contexto, os mesmos
criadores do Zeeschuimer criaram o Zeehaven, que converte ficheiros JSON para
formato CSV. Explica-se de seguida os passos para esta conversao.

1.  Navegue até https://publicdatalab.github.io/zeehaven/ e abra a ferramenta
Zeehaven.

2. Arrasteatéazonadedrop o ficheiro que exportou do Zeeschuimer (tera o sufi-
xo .ndjson).

3. Automaticamente o Zeehaven faz a conversdo do ficheiro e faz o descarrega-
mento automadtico, com o mesmo nome, do ficheiro CSV.

4. Devido a problemas de compatibilidade do Microsoft Excel, aconselhamos que
copie, sem abrir, o ficheiro para uma Drive da Google (www.google.com/drive/)
e o abra, pela primeira vez, dentro da Drive, convertendo para Google Sheets,
ou, caso utilize um Macintosh, que utilize a aplicagao Numbers.

5.  No ficheiro CSV serao visiveis, nas linhas, os itens visualizados e recolhidos
e, nas colunas, as caracteristicas do output ja listado no quadro 7.2.

Algumas possibilidades de investigacao

Antes de comegar a explorar o seu ficheiro Google Sheets ou Numbers (Mac) lem-
bre-se de realizar uma copia e trabalhar nessa mesma copia, mantendo a recolha
original inalterada, funcionando esta como um repositorio de dados.

Vamos regressar aos exemplos dados num ponto anterior sobre os diferentes
tipos de recolha. Sao trés exemplos com diferentes pontos de partida, que o podem
inspirar acerca do tipo de perguntas a que pode responder com os dados que o Ze-
eschuimer consegue recolher.

4 Neste manual, optou-se por nao desenvolver a op¢ao de exportagdo para a ferramenta 4CAT,
uma ferramenta gratuita de andlise, também da Digital Methods Initiative, com aplicabilidade
transversal, que vale a pena explorar caso esteja a recolher elementos de mais do que uma plata-
forma. Pode saber mais sobre o 4CAT em: https://4cat.nl/
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Quadro 7.4 Exemplos com diferentes pontos de partida

Exemplo 1 Exemplo 2 Exemplo 3

Que diferengas existem no tipo de

Que conteudo apresenta a Que conteudo apresenta a contetido apresentado pela
plataforma na sequéncia da plataforma no separador "For You" lataforma Eo se aradc?r "For You"
pesquisa por uma palavra-chave ou |a um utilizador que pesquise por p P X !
hashtag? determinados temas? ou nos resultados de pesquisa, para

diferentes tipos de utilizador?

Andlise em margo de 2024 da
hashtag #legislativas2024 para
andlise de contelido sobre a
campanha para as Legislativas de
10/03/2024.

Andlise do conteldo da pagina "For
You" de um perfil sanitizado apés
pesquisas por dietas ou outros
programas de reducéo de peso.

Analise dos resultados de uma
pesquisa por tatuagens entre dois
perfis com idades muito diferentes.

Fonte: elaboragéo propria da autora.

Exemplo 1
Durante os primeiros dias de margo de 2024, em trés dias diferentes, foram recolhi-
dos resultados do separador de videos para a pesquisa pela hashtag #legislati-
vas2024. No total foram extraidos dados sobre 227 videos diferentes visualizados.
A informacao recolhida permite-nos fazer varias analises, entre as quais:

—  quetipo de temas surgem nestes videos? Uma analise das hashtags extraidas
permite construir uma nuvem de palavras (figura 7.1);

#elelcoes #a|o|conc')094

#noticias #psd
#legislativas
#portugal h p ) g
#polltlca
vn

#par[|?:2:fga #ventura # #direita #Sondagens
#andreventura
#porportugal

#istodgozarcomguemtrabalha

Figura 7.1 Nuvem de palavras das hashtags dos videos extraidos

Fonte: elaboragdo propria da autora.
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— quais os autores com mais alcance a produzir conteiudo com esta hashtag?
Uma soma do niimero de visualiza¢des dos diferentes videos extraidos, por
autor, permite compreender que alguns autores tém um destaque maior para
esta hashtag;

—  existiram anuncios relacionados com esta hashtag durante o periodo de cam-
panha eleitoral? Uma simples verificagao na coluna “is_ ad” revelou a exis-
téncia de contetido patrocinado com esta hashtag, o que pode ser considerado
uma infragao da regulacao eleitoral.

Exemplo 2

Foi criado um perfil sanitizado e foram feitas pesquisas iniciais por palavras-chave
relacionadas com dietas e programas de perda de peso, nomeadamente “emagre-
cer”, “dieta” e “perder peso”. Foram visualizados os primeiros resultados de cada
pesquisa sem dar destaque a nenhum video em particular, procurando ver os pri-
meiros 5-10 segundo de cada video. Nos trés dias seguintes, abriu-se o mesmo per-
fil e consultou-se a pagina “For You”, procurando novamente nao dar especial
destaque anenhum tipo de video, e visualizando diariamente os primeiros resulta-
dos, tendo-se extraido, no total, 108 videos.

— Qualadiversidade de contetido apresentada pelo TikTok a um utilizador que
ja pesquisou por um topico? Dos 108 videos extraidos, apenas 28 nao inclu-
iam contetdos sobre dietas, imagem corporal, habitos de alimentagao, habi-
tos de exercicio fisico ou outros temas relacionados. No terceiro dia, este tipo
de contetido correspondeu a mais de 95% do conteudo apresentado.

— Qual a orientacdo que as nossas pesquisas podem ter no contetdo publicita-
rio apresentado? 100% dos antincios apresentados estavam relacionados com
o topico pesquisado.

Figura 7.2 Média dos gostos entre o conteudo dentro e fora do topico dietas

Fonte: elaboragdo propria da autora
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— Aplataforma procura manter o utilizador na sua bolha? As métricas extraidas
dizem-nos que as interagdes do contetido sobre o tépico pesquisado sao, em mé-
dia, significativamente mais baixas do que a do contetido nao relacionado. Isto
indica que o TikTok apresenta alguns dos seus videos mais virais sobre outros te-
mas, para tentar alargar e identificar o espectro de gostos do utilizador.

Exemplo 3

No terceiro caso foram criados dois perfis sanitizados com idades muito diferen-
tes, um deles com 16 anos, e outro com 40. De seguida, fizeram-se pesquisas pelas
mesmas palavras-chave: “tatuagem”, “tatuagens”, “tatuador”, e “tatuadora”. Fo-
ram visualizados os primeiros resultados de cada pesquisa sem dar destaque a ne-
nhum video em particular, procurando ver os primeiros 5-10 segundos de cada
video. De seguida, foram extraidos os resultados apresentados no separador “For
You”. A pesquisa e visualizacao foi feita durante os mesmos dias para ambos os
perfis, usando o Firefox em modo anénimo, a fim de reduzir o cruzamento de da-

dos. Foram extraidos 164 videos, com alguns elementos interessantes.

—  Que diferencas foram identificadas nos videos extraidos que podem resultar
da diferenca de idades?

—  Maior diferenga entre contetido sobre o tdpico vs. fora de tépico com o uti-
lizador mais velho a ter menos variedade e mais contetido sobre o tema
pesquisado.

—  Mais contetido com musicas, ou dudios de terceiros, para o utilizador
mais novo, com o utilizador mais velho a ver mais conteiido com audio
original.

—  Mais desafios para o utilizador mais novo.

m ()
‘lﬂl

Figura 7.2 As diferengas entre o volume de conteudo sobre o tépico entre o perfil adulto e o perfil jovem

Fonte: elaboragdo propria da autora.
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—  Quediferengas foram identificadas nos videos extraidos sobre tatuagens que
podem resultar da diferenca de idades?

— Analise do tipo de linguagem no texto que acompanha os videos. Utili-
zando o ChatGPT, foram identificadas diferencas nos tempos verbais,
na formalidade do tom e na forma de abordar o utilizador.

—  Que contetdos existem sobre tatuagens no TikTok, para diferentes idades?

—  Uma codificacao por 4 categorias principais — ideias, técnicas, apresenta-
cao de servigos, historias pessoais — permite perceber que nao existe gran-
de diferenca entre os tipos de categorias apresentadas, com mais historias
pessoais a surgir ao utilizador adulto e mais técnicas ao utilizador novo.

Os presentes exemplos de como os diferentes exemplos e a respetiva recolha de da-
dos permitem responder a diversos tipos de perguntas pretendem apenas ser uma
apresentacao das possibilidades de investigagdo que uma ferramenta como o Zees-
chuimer oferece.

Relembramos que o Zeeschuimer também pode ser instalado no navegador
de terceiros, com o devido consentimento informado dos mesmos, considerando
que, no processo, nao extrai dados sobre o utilizador em si, apenas sobre os videos
visualizados. Tendo em conta os vieses que advém do uso de um perfil nao saniti-
zado na apresentacao de resultados, esta possibilidade abre ainda diversas outras
linhas de investigacdo, sobretudo no estudo desses mesmos vieses, ou, com uma
amostra de diversos utilizadores, como um determinado tema surge perante uma
determinada comunidade.
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O YouTube, plataforma social e website criado em 2005 e adquirido em 2006 pela
Google, caracteriza-se por apresentar o video como formato comunicacional, com-
plementado pelas descri¢des textuais dos videos e dos canais, dos grafismos
usados paraidentificar ambos e, ainda, dos comentdarios aos videos. Embora, atual-
mente, o video nao seja um formato exclusivo desta plataforma, uma vez que ou-
tras o tém adotado, como o Facebook, Instagram ou TikTok, no YouTube esse é o
formato nativo, tendo esta sido, historicamente, a plataforma que primeiro deu
grande projecao ao video como formato de comunicacao digital.

Apresentando-se como uma plataforma dedicada a partilha de videos pelos
utilizadores (Burgess e Green, 2018), permite, numa 6tica do utilizador-produtor,
criar canais em que se podem armazenar e difundir videos préprios, e, numa dtica
de utilizador-consumidor, procurar videos, vé-los, interagir com o seu contetido
(através de acdes como gostar, nao gostar, comentar, partilhar, transferir, entre ou-
tras) e seguir os produtores desses videos através da subscrigao do canal. Trata-se
de um servigo gratuito. Porém, para fazer o upload de videos, o utilizador terd de se
registar, enquanto para ver contetdo isso nao é necessario.

Presente em 100 paises (Dean, 2024) e acumulando 2,51 mil milhdes de utili-
zadores ativos mensalmente, o YouTube é a segunda plataforma social mais popu-
lar. Amaioria dos seus utilizadores tem entre 25 e 34 anos (20,7 %), 45,6% pertencem
ao género feminino e 54,4% ao género masculino. Em média, os seus utilizadores
estdo 23 horas por més online, sendo a segunda plataforma social em que os utiliza-
dores de internet passam mais tempo (Kemp, 2023).

As pesquisas mais comuns no YouTube estao relacionadas com termos como
“song”, “movie”, “film”, “Dj” (Kemp, 2023). Inclusivamente, esta plataforma é
muitas vezes apresentada como o segundo motor de busca mais utilizado no mun-
do, aseguir ao Google Search, precisamente na procura de conteidos informativos
ou de entretenimento em video.! O canal mais popular na plataforma intitula-se
“T-series”, acumulando 233 milhdes de subscritores.2 O video mais visualizado é
“Pink Fong — Baby Shark Dance”, reproduzido mais de 12 mil milhdes de vezes

1 Fonte: https://www.searchenginejournal.com/seo/meet-search-engines/
2 T-series é a maior gravadora musical e estidio de filmes da India.
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(Kemp, 2023). Porém, o YouTube ndo se resume a essas tipologias. De facto, as 15
categorias de canais da plataforma sao bastante diversas, incluindo educagao, noti-
cias e politica, jogos, comédia, pessoas e blogues, entre outras. Estas estao organi-
zadas de forma que os utilizadores descubram outros videos (Burgess e Green,
2018). Nesta ldgica, por cada video visto, o YouTube recomenda outros videos.
Essas recomendagdes podem ser em termos do contetido ou do canal.

Essa dinamica e 16gica de recomendacao sao produto do algoritmo do You-
Tube que explica, em parte, a popularidade da plataforma. Na sua composicao,
caso o utilizador tenha feito login, estao dados relativos aos seus comportamen-
tos. Caso o utilizador nao tenha feito login, dados como o nimero de vezes que o
video foireproduzido, ainteragdo desses videos, a atualidade dos mesmos ou do
tema e o nimero de subscri¢des do canal desempenham um papel importante
(Rieder, Matamoros-Fernandez e Coromina, 2018). Essa l6gica algoritmica de re-
comendacao também explica, em parte, polémicas as quais o YouTube tem sido
associado (Chen et al. 2021), nomeadamente introduzindo o conceito de “rabbit
hole” associado a sequéncia polarizadora dessas recomendacdes (Ledwich e
Zaitsev, 2019).

O YouTube baseia o seu sucesso comercial na atividade dos utilizadores e
na publicidade. A monetizagao da plataforma aproveita as vantagens da “data-
ficagao”, levando a disseminac¢do de contetidos com objetivo de rentabilidade
(Holland, 2016). A monetiza¢do também se baseia na criagdo e distribuicao de
contetdos produzidos por diversos atores. Nesse contexto, o termo youtuber —
um criador de conteido que grava videos sobre si ou 0 seu contexto — tornou-se
popular (Berzosa, 2017). Este ndo s6 pode ser compreendido como uma marca
em si mesmo, como ser atrativo para marcas comerciais enquanto influenciador
e prescritor (De-Aguilera-Moyano et al., 2018). O YouTube foi a primeira plata-
forma aimplementar um sistema de incentivo aos criadores para criagao de con-
tetdos, através do YouTube Partner Program, criado em 2007 e desenvolvido a
partir dai, mediante o qual a plataforma passou a partilhar uma parte das recei-
tas de publicidade com esses criadores de contetido.? Posteriormente muitas ou-
tras plataformas de redes sociais implementaram programas semelhantes.

O YouTube e os seus videos, como objeto de estudo, contemplam os mais di-
versos temas (questdes de satide, moda, etc.) e as mais diversas questdes, como o
funcionamento e arquitetura da plataforma, a agao do algoritmo ou o sistema de re-
comendacao. Assim o YouTube torna-se interessante como palco de investigagao,
nao so pelos contetidos que disponibiliza, mas também pela forma como os distri-
bui e pelos agentes envolvidos.

3 https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=pt
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Recolha de dados
Ferramenta: YouTube Data Tools

O YouTube Data Tools € uma ferramenta criada em 2015 por Bernhard Rieder.* Re-
colhe dados através da APIdo YouTube, ndo tendo um intuito comercial e sendo de
utilizagao livre. Tem sido empregue em variados estudos que se centram em dife-
rentes temas e questdes, mostrando nao sO a sua importancia como ferramenta,
mas também o seu potencial.

No projeto Eumeplat, especificamente no ambito do WP2, dedicado ao tema
“Platformization of News”, a ferramenta YouTube Data Tools foi de extrema utili-
dade para arecolha de dados, relativos a varias dimensdes, topicos de analise e nos
dez paises envolvidos.> O desenho da pesquisa (Cardoso et al., 2021), mais comple-
xo do que o exemplo aqui apresentado, pode servir de orientagao para o desenho
de outras pesquisas.

Tal como outras ferramentas, ja apresentadas em capitulos deste livro, o You-
Tube Data Tools também apresenta uma ldgica de recolha de dados através de mo-
dulos. Atualmente estao seis mdédulos disponiveis. A sua denominagao e fungao
resumem-se no quadro 8.1.

Quadro 8.1 Méodulos disponiveis no YouTube Data Tools

Modulo Descrigéo
Channel info Permite obter estatisticas relativas a um canal do YouTube.
Channel list Permite obter uma lista de informagdes e estatisticas sobre um canal.

Permite obter uma rede de canais ligados através da fungao "featured

Channel network " L
channels" e subscrigdes.

Video list Permite obter uma lista de informagdes e estatisticas de videos.

Video co-commenting network Permite obter uma rede de videos baseados numa légica de comentario.

Permite obter dados sobre um determinado video (exemplo: informagao
Video comments geral, estatisticas, comentarios, informagdo sobre quem comentou,
interacdes entre utilizadores na secgdo dos comentarios).

Fonte: elaboragdo propria dos autores.

Aceder e explorar a ferramenta

—  Ir a https://ytdt.digitalmethods.net/
Ao contrario de outros servigos, nao precisa de criar conta.
Uma vez que tenha acedido a ferramenta, pode escolher o método que pretende
explorar, clicando no nome do mesmo. A recolha de dados requer o fornecimen-
to de um conjunto de inputs. No quadro 8.2 resumem-se os inputs requeridos, e a
sua respetiva explicacao, de acordo com os diferentes métodos.

4 https://twitter.com/RiederB
5 https://www.eumeplat.eu/
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Quadro 8.2  Inputs requeridos pelo YouTube Data Tools, e a sua descricdo, em fungédo do método
s Channel|Channel| Channel | Video Video . Video info
Input Descrigéo . . N co-commenting
info list network list & comments
network
Channel ID ou
URL O ID ou URL do canal X X
Expresséao ou expressodes
Search query |através das quais se realiza X X X X
a pesquisa
lterations Refere-se a repetigéo das
acbes X X X X
O codigo, de duas letras,
Language "
h do idioma no qual se X X X
(optional)
apresentam os resultados.
O cédigo, de duas letras,
Region code |correspondente ao pais
(optional) do qual se pretende fazer X X X
recolha
Possibilidade de limitar
Published a pesquisa numa baliza X X X
temporal especifica
. Indicar qual o critério através
Rank by do qual os dados sé&o X X X X
ordenados
Pesquisar por videos que
Location especifiquem a localizagéo X
nos metadados
Manual . Possibilidade de pesquisa
selection  |através dos ID dos canais X X X X
File format Escolher entre CSV ou TAB
para o output de dados X X
Possibilidade de usar na
- pesquisa a opgao
Subscriptions "subscrigéo" e "featured X
channels"
Numero de niveis a aplicar
Crawl depth  |na pesquisa de canais X
relacionados
Numero de comentarios
Comments ) X
a retirar
Playlist ID O ID da playlist X
Video ID Identificagéo do video X
Limit to Numero de comentarios X
reCAPTCHA Selecionar para provar que X X N X X X

nédo é um robd

(*) Existem seis critérios distintos: relevance,date, rating, title, video count, view count.

(**) Também chamado “seeds”.

Fonte: elaboragéo propria dos autores.
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Outputs gerados

Ap0s ter selecionado o mddulo que pretende explorar, ter introduzido os inputs re-
queridos, selecionado a fungao “reCAPTCHA” e ter clicado na opgao “enviar”, a
ferramenta comegara a recolher os dados. O ficheiro com os resultados aparecera
na pagina do médulo que esta a usar. Nao obstante, em funcao do médulo, esse fi-
cheiro terd diferentes formatos. No quadro 8.3 resumimos a tipologia do formato
do ficheiro de resultados em fung¢do do modulo.

Quadro 8.3 Formato do ficheiro de resultados em fungéo do médulo

Médulo Formato do ficheiro de resultados
TAB
Channel info Pode ser aberto com Excel. Caso deseje trabalhar no Google Drive, faga
upload do ficheiro, formato Excel, e abra com Google Sheets.
Channel list CSV ou TAB
GDF
Channel network Pode ser aberto através do software Gephi.
Video list CSV ou TAB
Video co-commenting network GDF
Opcdo HTML
Video info and comments Opgao Pseudonymize

Opgado CSV ou TAB

Fonte: elaboragdo propria dos autores.

Receitas
Utilizar o médulo “Video list”

Através do mddulo “Video list”, ird conseguir obter um conjunto de resultados — a
sua base de dados — pesquisando através de um canal, de uma playlist ou de uma ex-
pressao/termo ou conjunto articulado de expressdes ou termos (guery). Iremos exem-
plificar o uso deste mddulo, através da terceira opgao: pesquisa através de query.

Recolher dados

—  Ir a https://ytdt.digitalmethods.net/;
—  selecionar o modulo “Video list”;
—  preencher os diferentes campos.

Para este exemplo, vamos realizar uma pesquisa pelo termo “corrupg¢ao”. Pode utili-
zar outros termos, de acordo com os seus interesses de pesquisa ou investigacao. Te-
nha em conta que, quanto mais precisa for a sua query, mais distintos serdo os
resultados. Nao s6 quanto ao nimero de videos, mas também aos videos propriamen-
te ditos. Assim, pesquisar por “corrupgao” ou pesquisar por “corrupgao portugal” ori-
ginara resultados diferentes. No quadro 8.4 indicamos os campos, inputs e parametros
de pesquisa estabelecidos para a recolha através do mddulo “Video list”.
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Quadro 8.4 Resumo dos campos e inputs para pesquisa através do médulo “Video list”

Campo

Input

Search query

Indicar a expressao de pesquisa no campo "query".
Exemplo usado: "corrupgao”.

Relevant language

Indicar o codigo de duas letras relativo ao idioma.
Indicamos "pt".

Indicar o cédigo de duas letras relativo ao pais.

Region code S
9 Indicamos "PT".

Indicar o numero de iterations.

Uma vez que cada iteration fornece 50 resultados, outros valores
lterations devem ser usados com prudéncia. Seja devido ao tempo que a

recolha demorara como a capacidade que teremos para analisar
os mesmos. Neste caso, indicamos 1 iteration.

Make a search for each day of the
timeframe (can yield many more videos,
use wisely)

Selecionar caso pretenda que a pesquisa seja feita para cada um
dos dias da baliza temporal definida.

Nao selecionamos

Pode eleger entre seis opgdes diferentes: "Relevance”; "Date";
"Rating"; "Title"; "viewCount".

Rank by

Selecionar no campo "Rank by" o critério pelo qual quer ordenar
os dados.
Selecionamos "Relevance".

Limit search to videos published in

a specific timeframe (format:
yyyy-mm-ddThh:mm:ssZ — timezone:
UTC)

Indicar o limite temporal no qual os videos foram publicados.
Colocamos

After: 2023-01-01T00:00:00Z

Before: 2024-01-01T00:00:00Z

Permite pesquisar por videos que especifiquem uma determinada

Location localizagdo nos metadados.
Nao selecionamos/indicamos localizacéo.
File format Indicar formato do ficheiro de output.
Selecionamos CSV
Run Selecionar reCAPTCHA para provar que ndo é um robot.

Fonte: elaboragao propria dos autores.

—  Clique no botao “Submit” ou “enviar”. A ferramenta comegard a recolher os

dados. A mensagem “Processing” aparecera, seguida de “executing sear-
ches” e “Getting video details”.

Uma vez que arecolha tenha terminado, o ficheiro de resultados surgira no fi-
nal dessa mesma pagina. Clique no nome do ficheiro. Este estara destacado a
amarelo e o download serd realizado de forma automatica. Note que ndo é pos-
sivel atribuir um nome ao ficheiro de resultados. Este é definido automatica-
mente pela ferramenta.

Explorar os dados

Os resultados serao apresentados num ficheiro CSV uma vez que esse foi o for-
mato selecionado. Poderd abri-lo fazendo upload do mesmo para o Google Drive
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e selecionando a opgao de abrir com Google Sheets.®

—  Uma vez aberto o ficheiro, mude-lhe o nome. Como mencionado noutros ca-

pitulos, é importante que se lembre do nome do ficheiro e que este correspon-
da a pesquisa realizada.
Sugerimos a seguinte nomenclatura: Rede social_termo da pesquisa_moddu-
lo_data da recolha. Para este exemplo ficaria: YouTube_corrup¢ao_video-
list_26022024. A data de recolha dos dados é importante, uma vez que a dis-
ponibilidade de dados — neste caso, videos ou comentarios, por exemplo —
pode mudar com o tempo. Na descri¢do da metodologia, sera importante re-
ferir a data de recolha dos dados.

—  Uma vez aberto o ficheiro de resultados, vera varias linhas e colunas com da-
dos. Cada linha correspondera a um video e cada coluna, a um dado especifi-
co sobre cada um desses videos. Entre esses dados encontra, por exemplo:
“channelld”, “channelTitle”, “videold”, “published At”, “videoTitle”, “vide-
oDescription”, “tags”, “videoCategoryld”, “videoCategoryLabel”, “durati-
on”, “viewCount”, “likeCount”, “dislikeCount”, “favoriteCount” e “com-
mentCount”. Anomenclatura é bastante autoexplicativa e permite identificar
o conteuido de cada coluna. De notar que os dados aqui recolhidos sao aqueles
que estao disponiveis publicamente na plataforma através da APl e que a fer-
ramenta utilizada permite recolher. Outras API ou outras ferramentas pode-
rao gerar diferentes “datapoints”.

Algumas possibilidades de investigacio

Antes de comecar a explorar a base de dados, lembre-se de realizar uma cépia da
folha de resultados e trabalhar nessa mesma cdpia, mantendo a recolha original
inalterada, funcionando como um repositdrio de dados.

— A que canais pertencem os videos?
Através da coluna “channelTitle” terd informagao sobre o nome do canal.
Pode explora-los um a um ou ordena-los, por exemplo, por ordem alfabética
para perceber se estes se repetem. Para tal basta criar um filtro e ordenar os
dados.”
Ha algum canal que se destaca pelo nimero de videos com os quais contribui
para o tema e que o YouTube considera como relevante?

— A que categorias pertencem os videos sobre corrupgao?
Podera explorar a tipologia de categorias de que os videos fazem parte atra-
vés dos dados da coluna “videoCategoryLabel” (tendo em atencao, no entan-
to, que esta é uma categorizagao atribuida automaticamente pelo proprio
YouTube. Devera verificar essa categorizacdo). A fungao “COUNTIF” sera

6 Caso tenha escolhido a op¢ao TAB, pode abrir o mesmo através do Excel. Clique no ficheiro de
resultados com o botao dolado direito, elejaa opgao “Abrir com” e ai escolha a opgao “Excel”.
7 Selecione a linha 1 (clique na primeira célula da linha 1), em seguida clique no simbolo do filtro

— aquele que se parece com um funil.
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util para contar quantas vezes as categorias se repetem.® Como é que os vide-
os se distribuem ao longo do tempo?

Para explorar o numero de videos ao longo do tempo, a coluna “published At”
sera o ponto de partida e a fungao filtros sera bastante ttil.

Quais os assuntos abordados nos videos?

Pode comegar por explorar a coluna “videoDescription”. O texto podera conferir in-
formagdes sobre os topicos abordados no video.

Para uma analise mais detalhada, devera visualizar os videos. Para tal, a coluna
“videold” sera importante uma vez que ela contém o ID de cada video. Copie o ID
dos videos que pretende analisar, abra o YouTube e no campo “pesquisa” cole esse ID.
Em geral, o primeiro video dos resultados correspondera ao video que pretende ana-
lisar. Ainda assim, confirme através do titulo e da descricao.

Quais os videos que receberam mais ou menos atengao dos utilizadores do
YouTube?

Por aten¢ao compreendemos o numero de visualizag¢des e o numero de likes e
para tal podera explorar as colunas “viewCount” e “likecount”. Pode fazé-lo
de forma individual ou até somar os dados das mesmas.’

Quais os videos que geraram mais comentarios?

Os comentarios também podem ser agrupados numa logica de atencao confe-
rida ao video. Porém, o comentario, quando comparado com o like, revela um
maior envolvimento por parte da audiéncia.

Através da coluna “commentCount”, podera ordenar os videos em funcao do
numero de comentarios e, por exemplo, realizar uma analise dos videos em
funcdo dessa métrica.

O ntimero de comentarios podera também ser um ponto de partida para outra
analise: a dos comentdrios em si. Em seguida, exploraremos essa possibilidade.

Utilizar o médulo “Video Info and Comments”

Partindo dos resultados da recolha anterior, realizada através do médulo “video
list”, centraremos esta receita no video que recebeu o maior nimero de comentari-
os. Para tal, ordenamos os resultados pelos dados da coluna “commentCount” .10
Note que podera, obviamente, usar o médulo “Video info and comments” sem ter
usado o modulo “Video list”.

Recolher dados

Ir a https://ytdt.digitalmethods.net/;

selecionar o médulo “Video info and comments”;

preencher os diferentes campos. No quadro 8.5 indicamos os campos e in-
puts facultados.

Consulte o procedimento “Explorar contas associadas a/s hashtag/s” no capitulo dedicado ao
Instagram para relembrar como usar a fungao “COUNTIF”.

Aconselhamos a que crie uma coluna, na base de dados, que seja especifica para essa soma.
Basta criar um filtro e selecionar a opgao de ordenar de maior a menor.
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Quadro 8.5 Resumo dos campos, inputs e parametros para pesquisa através do médulo “Video info and

comments”

Campo Input
Indicar o ID do video do qual se pretende recolher comentarios.

Video ID Exemplo usado: "OmVca2R32wk". Era aquele que acumulava o maior
numero de comentarios.
Numero de comentarios.

Limit to Indicamos 100.
No momento da andlise, o video somava 17 486 comentarios.

HTML output N&o selecionamos a opgao.

Pseudonymize

Nao selecionamos a opgdo uma vez que poderia ser util explorar quem
comentou o video. Ainda assim, consideracgdes éticas seriam tidas em
conta no momento de andlise e partilha de resultados.

File format

Indicar formato do ficheiro.

Selecionamos CSV.

Run

Selecionar reCAPTCHA para provar que ndo € um robo.

Fonte: elaboragdo propria dos autores.

Quadro 8.6 Ficheiros de resultados provenientes da recolha através do modulo “Video info and comments”

Nome "tipo" do ficheiro Conteudo Formato
Ficheiro com informacéo sobre o video (Exemplo:

videoinfo_ID video_Date_basicinfo.csv D, publ|s_hed, t|t|e,_descr|pt|on_, channgl_lq, CSV ou TAB
channelTitle, duration, dimension, definition,
viewCount, likeCount, dislikeCount)
Ficheiro com informag&o sobre os comentarios

. . . (replyCount, likeCount, publishedAt, authorName,

videoinfo_ID video_Date_comments.csv authorChannelld, isReply, isReplyTo) e o texto dos CSV ou TAB
comentarios propriamente ditos (text).

videoinfo_ID video_Date_authors.csv Ficheiro comrlnformagao sobre’ 0s autores .tal COMO 15V ou TAB
o handle e nimero de comentarios (author; count).

videoinfo_ID Ficheiro que permite criar uma rede GDF

video_Date_commentnetwork.gdf de comentarios.

Fonte: elaboragdo propria dos autores.

—  Clique no botao “Submit” ou “enviar”. A ferramenta ira comegar a recolher
os dados. Uma vez que a recolha esteja terminada, quatro ficheiros serao ge-
rados e aparecem no ecra. No quadro 8.6 sao indicados os ficheiros de resulta-
dos e o seu contetido. De novo, o nome do ficheiro sera atribuido pela ferra-
menta. Note que o que muda, na nomenclatura tipo dos mesmos, € a tiltima
palavra. Clique no nome dos ficheiros e o download sera realizado de forma

automatica.
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Explorar os dados

Antes de explorar os dados, altere o nome dos ficheiros de forma que se lembre de-
les e da respetiva pesquisa. Sugerimos a seguinte nomenclatura: Rede social_id do
video_mddulo utilizado_output gerado_data darecolha. Para este exemplo, e refe-
rente ao ficheiro com os comentarios, ficaria: YouTube_OmVca2R32wk_video-
comment_comments_28022024.

Pode, obviamente, usar outra nomenclatura que considere mais adequada

em termos de organizacdo da sua pesquisa, mas, mais uma vez, reforcamos como
desejavel que adote uma nomenclatura que seja clara para si e que inclua a data de
recolha dos dados.

11

Algumas possibilidades de investigacdo

Que assuntos sdao abordados nos comentarios?

Através do ficheiro terminado em “comments”, no caso aqui exemplifica-
do YouTube_OmVca2R32wk_videocomment_comments_28022024, a co-
luna “text” sera aquela que merecera atengao.

A tipologia de analise dependera da sua pergunta de pesquisa e objetivos.
Uma anadlise de contetido ou tematica podera ser util. Podera, por exemplo,
classificar ou categorizar os comentdarios em termos de assunto, relativamen-
teatipologia (informativos, ofensivos...), realizar uma analise de sentimentos
ou verificar o uso de emojis.!!

Quem comenta?

O autor dos comentarios podera também ser de interesse para a pesquisa. Os
dados das colunas “authorName” e “authorChannelld” conferem dados
pararesponder a essa pergunta. Permitem saber quem sdo os comentadores e
adicionalmente procura-los no YouTube para, por exemplo, caracteriza-los.
Podera também combinar esses dados com os do ficheiro terminado em “aut-
hor”. Esse apresenta métricas relativas ao niumero de comentdrios realizados
por cada um dos intervenientes.

Qual a dinamica de comentarios?

A dinamica inerente aos comentarios poderd auxiliar a caracterizar a discus-
sao dos sujeitos envolvidos e da relevancia do video em si. Desta forma, colu-
nas do ficheiro dos resultados “comments” como “isReply”, “isReplyTo” /"is-
ReplyToName" permitirdo saber se o comentario é original, ou seja, um co-
mentario ao video, ou se se trata de um comentario a um outro comentario.
Adicionalmente, a coluna “published At” também permitira refletir sobre se
0s comentarios perduram no tempo ou se sao muito proximos da data de pu-
blicagao. Ao perdurarem no tempo, podera indicar a continua relevancia do
video como referéncia sobre o topico.

Ainda no ambito da dinamica dos comentérios, podera recorrer ao ficheiro

A ferramenta https://labs.polsys.net/tools/textanalysis/ sera ttil.
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GDF. Este permite criar uma rede de comentdrios. Para tal, o software Gephi
sera uma ajuda.

Utilizar o médulo “Channel network”

Através do moédulo “Channel network” sera possivel obter uma rede de canais li-
gados através da funcao “Featured channels” e subscrigdes. A fungao “Featured
channels” é uma opgao que permite aos proprietarios de um canal destacar outros
canais e a fungao “Subscri¢des” identifica canais que sao subscritos pelo canal a ser
analisado. Deste modo é possivel estabelecer uma “rede de recomendagdes” dos
proprios canais.

Recolher dados
—  Ir ahttps://tools.digitalmethods.net/netvizz/youtube/;

—  Selecionar o médulo “Channel network”;
—  Preencher os diferentes campos. No quadro 8.7 resumimos esses campos.

Quadro 8.7 Resumo dos campos, inputs e parametros para pesquisa através do modulo “Channel network”

Campo Input

Indicar a expresséao através da qual realizar pesquisa.
Search query
Colocamos: "corrupgao”

Numero de iterations.

Iterations

Indicamos 1.

Selecionar no campo "Rank" o critério pelo qual quer recolher os dados.
Rank by

Selecionamos "Relevance".

Pode optar por pesquisar por ID dos canais em vez de por uma expressao.
Seeds

Mantivemos a opgéo de pesquisa por expressao.

Canais ligados por funcionalidade "Subscrigédo".
Subscriptions
Selecionamos essa opgéo.

Numero de niveis a aplicar na pesquisa de canais relacionados.
Crawl depth
Estabelecemos 1.

Run Selecionar reCAPTCHA para provar que nao € um robot.

Fonte: elaboragéo propria dos autores.
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—  Cliqueno botdo “Submit” ou “enviar”. A ferramenta ird comegar a recolher os
dados. Uma vez terminada a recolha, um ficheiro é gerado e aparecera no ecra.
Clique no nome do ficheiro, que ¢ atribuido pela ferramenta, e o download do
mesmo sera realizado de forma automatica. Neste caso o ficheiro gerado é no
formato GDF.

Explorar os dados

Como referido anteriormente, antes da exploracao dos dados, altere o nome do fi-
cheiro de forma que se lembre que dados ele inclui e da respetiva pesquisa. Mante-
nha o ficheiro original e trabalhe numa cépia. O ficheiro GDF pode ser aberto
através do software Gephi. Este software, de uso livre, requer instalagao no computa-
dor. A partir do mesmo sera possivel, neste caso concreto, analisar e visualizar a
rede de canais formada a partir da palavra “corrupgao”.

Para conseguir realizar a andlise e tirar o maximo partido da mesma, caso nao
esteja familiarizado com o Gephi, serd necessario que tome conhecimento do soft-
ware e das suas funcionalidades. No site https://gephi.org/users, encontrara varios
tutoriais que poderao ser tteis caso deseje explorar redes de canais ou, por exem-
plo, comentarios de videos (médulo “Video comments”).

Algumas possibilidades de investigagio

— Como é que a rede é composta?
Pode nao sé tirar conclusdes quanto ao nimero de canais (0s nodes — nds da
rede), como também analisar a rede desde o centro para a periferia, concluin-
do sobre a distribui¢ao de canais (videos ou comentarios, noutros exemplos).

—  Como é que os diferentes agentes se distribuem na rede ou onde, na rede, se
situam os videos que acumulam o maior nimero de visualiza¢des ou canais
que acumulam maior nimero de subscrigdes?

—  Quais sao os videos mais relevantes?
Naldgica de funcionamento do YouTube, a relevancia nao é uma decorréncia
direta do engagement. A medida “Betweenness centrality” sera importante
para explorar a relevancia.

Nos artigos de Moreno e Sepulveda (2021) e Sepulveda (2021), pode explorar como,
em temas diferentes, a analise de redes ajudou a compreender a dinamica dos agen-
tes, dos videos, mas também a propria légica do sistema de recomendacao algoritmi-
ca do YouTube. Em Moreno e Sepulveda (2021), foi possivel identificar os canais
relevantes, segundo a logica de funcionamento do YouTube, quando o tema referen-
te ao Artigo 13.° era discutido naquela plataforma. Um tdpico bastante relevante
para os youtubers e em que a atengao que lhe foi prestada pelos mesmos influenciou a
agenda dos media tradicionais. Em Sepulveda (2021), a pesquisa pela palavra-chave
“Tinder” revelou que os videos com engagement mais elevado ndo eram os mais rele-
vantes. Foi também possivel identificar quais eram os videos relevantes, como arede
estava organizada por clusters tematicos especificos e que temas eram esses.
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Pesquisa online
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O ntmero estimado de utilizadores da internet, em 2023, era de 5,4 mil milhdes, o
que representa 67% da populagao mundial (Petrosyan, 2024). A conectividade onli-
ne esta amplamente disseminada por todo o mundo. O uso da internet veio mudar
comportamentos, mas também possibilitar o acesso a informagao sobre os seus uti-
lizadores de formas nunca antes conseguidas. As grandes quantidades de dados
que as empresas das grandes plataformas, como a Alphabet, Meta, Amazon, obtém
através dos padrdes de navegacao e comportamentos online sao incomparaveis a
quaisquer outros tempos na histéria da humanidade.

Os motores de pesquisa sdo uma parte muito importante deste “ecossistema”
online ligado em rede e povoado de enormes quantidades de contetidos e grandes vo-
lumes de dados, em que a escolha da informagao se torna desafiante para qualquer uti-
lizador. Estas ferramentas tornaram-se essenciais para a navegagao na internet, uma
vez que apresentam os resultados que mais se aproximam dos interesses de pesquisa
que os utilizadores expressam, quando as utilizam, tendo sempre em conta que o seu
funcionamento é baseado em algoritmos. Saliente-se também que, na generalidade, os
utilizadores desconhecem a forma como estes algoritmos funcionam.

Quando falamos de motores de pesquisa, o Google é incontornavel pois assu-
miu-se como o mais utilizado a nivel mundial, com excecao de alguns territérios como
a China, que tem os seus proprios motores de pesquisa e plataformas online. Dados do
Statista (Bianchi, 2024) mostram que o Google tinha 91,47% da quota de mercado a ni-
vel mundial. E, segundo Prater (2023), embora a Google nao revele o niimero de pes-
quisas realizadas no seu motor de busca, as estimativas apontam para que ele processe
cerca de 99 mil pesquisas por segundo. Isto traduz-se em 8,5 mil milhdes de pesquisas
por dia, com uma média de entre trés e quatro pesquisas por dia, por pessoa.

No atual panorama da investigagao académica, os motores de pesquisa online
desempenham um importante papel, oferecendo aos investigadores duas verten-
tes fundamentais: a) a recolha de dados e informacgoes através de pesquisas que
ajudem a orientar o seu trabalho e b) a analise dos dados sobre as proprias pesqui-
sas realizadas pelos utilizadores. Esta dualidade proporciona uma perspetiva
abrangente e multifacetada para os académicos, enriquecendo significativamente
o processo de investigacao.
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Salientamos que neste capitulo nao sao abordados especificamente motores de
pesquisa especializados, embora grande parte das técnicas apresentadas na primei-
ra parte do artigo possam ser utilizadas também nestas ferramentas de busca.

Recolha de informacio estruturada e focada. Motores de pesquisa
generalistas

Embora nio sejam ferramentas exclusivamente académicas, motores de pesquisa
como o Google podem desempenhar um papel importante nas fases iniciais da in-
vestigacao académica. Eles oferecem um ponto de partida valioso para investiga-
dores, docentes e estudantes, facilitando a exploragao preliminar de tépicos e a
descoberta de recursos diversificados. Por exemplo, um estudante a iniciar um tra-
balho sobre energias renovaveis pode utilizar o Google para encontrar artigos de
divulgacao cientifica, relatdrios governamentais e sites de organizagdes relevantes,
proporcionando assim um contexto inicial para o seu trabalho.

Estas ferramentas podem também ajudar na identificacao de termos-chave
e conceitos relacionados com o tema em estudo. Por exemplo, um investigador a
explorar um novo campo na area da inteligéncia artificial pode utilizar o Google
para descobrir terminologia especifica e dreas de aplicagao emergentes, orientan-
do assim as suas pesquisas subsequentes em bases de dados académicas mais
especializadas.

Os motores de busca também sao tteis para localizar recursos nao tradicionais
que podem enriquecer a investigacao. Um historiador, por exemplo, pode encontrar
blogues de especialistas, foruns de discussao ou arquivos digitais que oferecem
perspetivas tinicas ou fontes primadrias relevantes para o seu trabalho. Adicional-
mente, podem facilitar a identificagao de institui¢oes, investigadores e grupos de in-
vestigacao que trabalham um determinado campo. Um estudante de mestrado em
biologia marinha pode, por exemplo, utilizar o Google para descobrir laboratdrios
importantes para o seu trabalho ou projetos de investigacao em curso, podendo le-
var a oportunidades de colaboragao ou a recursos académicos mais especializados.

Os motores de pesquisa generalistas podem também ser uma ferramenta va-
liosa para a contextualiza¢ao sociocultural de topicos de investigacao. Um socidlo-
go a estudar movimentos sociais contemporaneos pode utilizar o motor de busca
para aceder a noticias recentes, comentdrios e reagdes publicas, proporcionando
uma compreensao mais ampla do impacto social do seu objeto de estudo.

Ou seja, embora nao substituam as bases de dados académicas especializa-
das, os motores de busca generalistas, como o Google, Bing, ou DuckDuckGo, po-
dem ser ferramentas importantes nas fases iniciais da investigagao académica.
Poderao ajudar na exploracao preliminar de topicos, na descoberta de recursos di-
versos e na contextualiza¢ao de temas de investigacao, estabelecendo assim uma
base sdlida para pesquisas mais aprofundadas.

A eficacia destas ferramentas reside na sua capacidade de indexar e categorizar
informacdes de forma rapida e precisa, facilitando a localizagdo de estudos relevantes,
dados estatisticos e outras informagdes pertinentes para a investigagao em curso.
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Para otimizar o uso destes motores, os investigadores devem dominar técni-
cas e estratégias avangadas de pesquisa, como por exemplo: a utilizagao de opera-
dores booleanos (AND, OR, NOT); a pesquisa por frases exatas usando aspas; ou a
filtragem por tipo de ficheiro, dominio ou data de publicagdo — como veremos
mais adiante.

Estas técnicas permitem refinar os resultados e aceder a informagdes mais es-
pecificas e relevantes para o tema em estudo.

Estratégias de pesquisa eficazes

No contexto da investigacao académica, a capacidade de realizar pesquisas efica-
zes e precisas € fundamental. Com o vasto volume de informagao disponivel
online, é crucial que os investigadores dominem técnicas avangadas de pesquisa
para filtrar e localizar as informagdes mais relevantes para os seus estudos. Uma
das estratégias mais poderosas e versateis neste ambito é o uso de operadores
booleanos.

A pesquisa booleana

Realizamos uma pesquisa booleana quando usamos os chamados operadores boo-
leanos que ndo sao mais do que palavras e simbolos cujo objetivo é aumentar ou
restringir o resultado de pesquisas. Esse conjunto de “comandos” pode ser utiliza-
do em quase todos 0s mecanismos de pesquisa, dos motores de busca as bases de
dados, catalogos online ou websites que tenham a funcionalidade de pesquisa.

Neste sentido, os operadores booleanos sdo ferramentas essenciais que per-
mitem aos investigadores refinar e focalizar as suas pesquisas. Os trés operadores
booleanos basicos sao: AND, NOT e OR — que podem ser combinados com muitos
outros para tornar mais fechados ou mais abertos os resultados (ver quadro 9.1).

Olhemos alguns exemplos de utilizagao destes operadores para o trabalho
académico. Se quisermos refinar topicos de pesquisa e, por exemplo, queremos en-
contrar resultados sobre “educacao ambiental” AND “ensino superior”. Esta
pesquisa vai devolver-nos resultados que contém ambos os termos, focando espe-
cificamente a educagao ambiental no contexto do ensino superior.

Ja se o nosso objetivo for a inclusdo de sinénimos ou termos relacionados, po-
demos olhar para o exemplo “alteracdes climaticas” OR “aquecimento global”.
Esta query vai expandir os resultados para incluir contetidos que usem qualquer
um destes termos, capturando uma quantidade de contetiddos mais ampla.

Por outro lado, se 0 que queremos é excluir termos irrelevantes, por exemplo,
“inteligéncia artificial” NOT “fic¢do cientifica”. Ao usar o NOT vamos excluir os
resultados relacionados com ficgao cientifica, focando-se apenas em contetidos so-
bre inteligéncia artificial.

Podemos ainda usar os operadores para combinagdes complexas. Por exem-
plo esta pesquisa: (“politica energética” OR “transi¢ao energética”) AND “Portu-
gal” NOT “Espanha”, vai devolver-nos resultados sobre politica ou transicao
energética em Portugal, excluindo referéncias a Espanha.
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Quadro 9.1 Operadores booleanos basicos

Operadores booleanos basicos

AND

NOT

OR

Usado para combinar termos,
garantindo que todos eles estejam
presentes nos resultados.

Empregue para excluir termos
especificos dos resultados da
pesquisa.

O NOT pode ser substituido pelo
sinal menos (-), desde que fique
junto (sem espaco) antes da palavra
a excluir.

Utilizado para procurar um ou outro
termo, ampliando o resultado da
pesquisa.

Diminui o numero de resultados

Diminui o numero de resultados

Aumenta o nimero de resultados

Fonte: elaboragdo prépria da autora.

Quadro 9.2 Operadores de pesquisa

Operadores de pesquisa

Operador

Para que serve

Exemplo

* (asterisco)

Substitui qualquer palavra, ou
parte de palavra, que esteja
antes, depois ou apos outra
palavra, dependendo da
localizagéo do asterisco

Migra*
Aqui podera ter resultados como migragdes,
migrantes, etc.

() (parénteses)

Junta dois ou mais termos de
pesquisa num grupo légico e
separado

(casa OR moradia) AND imobiliario
A pesquisa devolve resultados que contém a palavra
"casa" ou a palavra "moradia" com a palavra "imobiliario".

(aspas)

Devolve resultados em que a
expressao entre aspas
aparece integral.

“cogito ergo sum”
Os resultados da pesquisa serdo apenas dos sitios
onde se encontra a expressao exata pesquisada.

(euro) ou $ (cifréo)

Associa pregos a pesquisa.

VW Golf 10.000 euros
O resultado ira associar o VW Golf ao valor

define:saudade

Define Devolve uma definicao Vai procurar definicdes de "saudade"
filetype:pdf Pesquisa Google

Filetyne Procura um determinado tipo |Vai dar-nos ficheiros PDF sobre Pesquisa Google.

P de ficheiro PDF pode ser substituido por qualquer tipo de

ficheiro
site:publico.pt iefp

Site Procura dentro de um site O resultado aqui seriam paginas do site do Publico
em que fosse mencionado IEFP

Related Procura sites relacionados related:publico.pt

com o mencionado

Da-nos sites relacionados com o site do Publico

Intitle/Allintitle

Procura palavras nos titulos

intitle:desinformagao
O resultado seria artigos ou paginas cujos titulos
tivessem a palavra desinformacéo

Intext/Allintext

Procura resultados no texto

intext:iefp
O resultado seria artigos ou paginas que tivessem a
palavra desinformagéo nos seus textos.

Fonte: elaboragéo propria da autora.
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Vamos agora conhecer alguns operadores de pesquisa para o Google. Aqui,
além dos basicos, podemos usar ainda outros operadores que podem ser combina-
dos (no quadro 9.2 encontra alguns).

Além dos operadores que podem ser utilizados, o Google tem disponiveis
quatro locais onde pode levar a cabo pesquisas avangadas bastante focadas:

—  paginas web e ficheiros (https://www.google.com/advanced_search);
— imagens (https://www.google.com/advanced_image_search);

—  videos (https://www.google.com/advanced_video_search);

—  livros (https://books.google.com/advanced_book_search).

Aqui, se seguir as ligagOes, apenas tera de ir preenchendo as caixas, afunilando a
sua pesquisa.

Exercicios

Podemos experimentar operadores em pesquisas relacionadas com comunicagao e
jornalismo, por exemplo. Aqui ficam alguns exercicios para praticar.

Exercicio de refinamento

Tema: jornalismo digital

Tarefa: refine a pesquisa para focar especificamente no uso de dados nojornalismo on-
line. Solugao possivel: “jornalismo digital” AND (“jornalismo de dados” OR “data
journalism”) AND “online”.

Exercicio de expansdo

Tema: redes sociais na comunicagao

Tarefa: expanda a pesquisa para incluir diferentes plataformas de redes sociais e seu
impacto na comunicagao. Solugao possivel: (“redes sociais” OR “social media”) AND
(comunicag¢do OR jornalismo) AND (Facebook OR Twitter OR Instagram OR Lin-
kedIn OR TikTok).

Exercicio de exclusio

Tema: ética no jornalismo

Tarefa: pesquise sobre ética no jornalismo, excluindo resultados relacionados com
"L

jornalismo de guerra. Solugao possivel: “ética” AND “jornalismo” NOT (“jornalismo
de guerra” OR “correspondentes de guerra”).

Exercicio de pesquisa complexa

Tema: desinformacao e fake news em periodos eleitorais

Tarefa: crie uma pesquisa que abranja varios aspetos da desinformacao em elei¢des,
focando estudos de caso europeus, mas excluindo um pais especifico. Solugao possi-
vel: (“desinformag¢do” OR “fake news” OR “noticias falsas”) AND (“elei¢des” OR
“campanha eleitoral”) AND (“Europa” OR “Uniao Europeia”) AND (verificagdo OR
fact-checking) NOT Reino Unido.
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Exercicio de pesquisa temporal

Tema: evolugdo da publicidade nos meios de comunicagao

Tarefa: pesquise sobre a evolugdo da publicidade na ultima década, focando em
meios digitais. Solugdo possivel: (“publicidade digital” OR “marketing digital”)
AND (“meios de comunicacao” OR “media”) AND (evolug¢ao OR tendéncias)
AND (2014.2024).

Exercicio de pesquisa por formato

Tema: podcasts no jornalismo

Tarefa: encontre estudos académicos sobre o uso de podcasts no jornalismo, incluindo
apenas documentos em formato PDF. Solugdo possivel: “podcasts” AND “jornalis-
mo” AND (investigacdo OR estudo OR analise) filetype:pdf.

Ao praticar regularmente com este tipo de exercicios, os investigadores podem me-
lhorar significativamente as suas competéncias de pesquisa, tornando-se mais efi-
cientes e eficazes na localizagao de informacoes relevantes para os seus estudos.

A facilidade de uso destas técnicas de pesquisa avangada nao s6 economiza
tempo valioso, mas também melhora a qualidade e a abrangéncia da investigacao
académica, permitindo descobrir fontes e perspetivas que poderiam passar des-
percebidas com métodos de pesquisa menos sofisticados.

Analise de dados sobre tendéncias de pesquisas dos utilizadores:
Google Trends

A quantidade de informagao que a Google recolhe tendo por base estas pesquisas é
enorme, tanto em quantidade como em diversidade, estamos no dominio da big
data. PSe-se, entdo, a questao da disponibilizacao e utilizagao desses dados em vari-
as areas, nomeadamente na investigacao cientifica.

Em 2006, a Google langou a Google Trends (Google Press, 2006), uma ferra-
menta que permitia explorar milhares de milhdes de pesquisas efetuadas no Google,
obtendo informagoes sobre padroes de pesquisa gerais ao longo do tempo. Com o
passar do tempo, foram sendo acrescentadas outras funcionalidades (Rogers, 2016).
Atualmente, a Google Trends permite, além da evolugao temporal, o acesso a uma
amostra nao filtrada de pesquisas reais efetuadas através do motor de pesquisa Goo-
gle. A amostra é andnima, categorizada (determinando o topico de uma consulta de
pesquisa) e agregada (agrupada), o que permite mostrar o interesse num determina-
do tépico em todo o mundo, por pais, regiao do pais ou até, caso haja dados suficien-
tes, ao nivel geografico de uma cidade. Mais adiante falaremos de forma mais
pormenorizada sobre as caracteristicas dos dados que a ferramenta nos fornece.

Neste capitulo abordamos duas formas de aceder aos dados das tendéncias
de pesquisa: o website Google Trends e a API Google Trends.

Ambas permitem aos investigadores executar as mesmas fungdes basicas,
mas tém algumas diferengas que é importante apontar, nomeadamente em relacao
ao acesso. No quadro 9.3 comparam-se as duas formas de aceder.
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Quadro 9.3 Comparacao entre acessos a ferramenta Google Trends

Website API
Pagamento Gratuito Gratuito
Acesso Geral Jornalistas e investigadores académicos

E necessario preencher um formulario de acesso
online disponivel no seguinte enderego:
https://support.google.com/trends/contact/trends_api

Basta aceder através do website:

Como aceder https://trends.google.com/trends/

Ndmero de termos que 5
& possivel comparar

E necessario ter conhecimento de alguma linguagem
Especificidades Nao tem de programagédo como Phyton, por exemplo, e criar
um projeto na consola Google Cloud

Escala de 0 a 100 tendo em Escala de 0 a 100 tendo em conta o resultado mais

Estrutura de dados )
conta o resultado mais elevado |elevado

Nao permite fazer scrapping dos |Permite fazer scrapping dos dados, facilitando o seu

Diferengas no uso =
dados tratamento e compreensao

Fonte: elaboragéo propria da autora.

Cabe a quem investiga ponderar qual das duas op¢des utilizar, tendo em conta
que para poder trabalhar com a API tera de se candidatar e ter ja um projeto delinea-
do, que podera ou nao ser aceite, tera de ter conhecimento de alguma linguagem de
programacao e devera criar um projeto na Google Cloud.! Pode ser aconselhavel fa-
zer parte do Google Research Programme para ter acesso a API de varias ferramen-
tas Google, que podem vir a ser tteis para as investigagdes que pretende levar a
cabo.? Salienta-se ainda que ha varias APInao oficiais, que tém vindo a ser utilizadas
para fazer scrapping dos dados da Google Trends, mas aqui apenas sao abordadas
ferramentas oficiais da Google. Uma das principais razdes para nao o fazer € que, a
qualquer momento, estas API podem deixar de ter acesso aos dados, com todas as
consequéncias que isso pode trazer a uma investigagdo em curso ou prestes a come-
car (estas consequéncias ndo serdo novas para aqueles que trabalham com dados
provenientes de plataformas online, por isso fica também ao critério de quem investi-
ga se as quer ou nao utilizar). Além disso, ha ainda que ter em conta as questoes rela-
cionadas com o uso de API de terceiros, para tratamento e utilizagao de dados.

A Google Trends tem aberto as portas a varios tipos de investigac¢des cientifi-
cas, em areas como a saude (Diaz et al., 2023; Lippi, Nocini e Henry, 2022; Pelatet al.,
2009), a economia (Cho e Varian, 2012; Orastean et al., 2024; Garcia e Schweitzer,
2015) as ciéncias sociais (Hyndman e Athanasopoulos, 2013; Seung-Pyo et al.,
2024), entre outras (Fornaro e Wolf, 2017). Alguns dos artigos publicados tém por
base dados retirados da Google Trends, mas também ha um ntimero consideravel
de analises relacionadas com questdes metodologicas (Cebrian e Domenech, 2023,

1 https://cloud.google.com/appengine/docs/standard/python3/building-app/creating-gcp-
project?hl=pt-br
2 https://transparency.google/researcher-engagement/#learn-researcher-program
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2024), tentando perceber qual o melhor caminho para a utilizagao de dados.
Alguns dos primeiros usos foram realizados na area da epidemiologia (ainda antes
da pandemia de covid-19 se ter abatido sobre o planeta).

Como veremos, mais adiante, a ferramenta também possibilita retirar o tipo
de dados, ja mencionados para o YouTube, uma vez que o YouTube é uma platafor-
ma do universo Alphabet/Google.

Ferramenta: Google Trends website

Como mencionado anteriormente, a Google Trends é uma ferramenta disponibili-
zada de forma gratuita a qualquer utilizador com internet. Vamos agora saber um
pouco mais sobre os dados aos quais podemos aceder.

Caracterizagdo dos dados

Os dados da Google Trends mostram as pesquisas que as pessoas fazem diaria-
mente no Google, mas ndo com nimeros absolutos, e esta é uma caracteristica que
tem de ser tida em conta aquando do seu uso. A Google salienta que os dados dis-
ponibilizados fazem parte de uma amostra considerada representativa, anonimi-
zada e categorizada. A necessidade de trabalhar com amostragem deve-se ao
volume de pesquisas ser tao elevado que seria necessario muito tempo de proces-
samento para dar uma resposta rapida. “Através da amostragem de dados, pode-
mos analisar um conjunto de dados representativo de todas as pesquisas do
Google e, a0 mesmo tempo, encontrar informagoes que podem ser processadas
poucos minutos apds a ocorréncia de um evento no mundo real” (Google Trends
FAQ).? Através da Google Trends podemos aceder a dois tipos de amostras, tendo
por base o espectro temporal:

— dados em tempo real — amostra que abrange os ultimos sete dias;

— dados que nao sao em tempo real — uma amostra cujo espectro temporal de
analise se situa entre 2004 e até 72 horas antes da pesquisa que esta a ser reali-
zada (esta amostra é separada da pesquisa em tempo real porque a amostra
em tempo real apenas tem em conta os sete dias anteriores a pesquisa que esta
a ser efetuada).

A Google Trends apenas inclui dados para termos populares, o que quer dizer
que os termos de pesquisa com baixo volume acabam por ser filtrados e nao apa-
recem. OQutro processo muito importante que devemos ter em conta é que os da-
dos de pesquisa sao normalizados. Estes sao classificados de forma que a
redundancia seja diminuida e se eliminem anomalias, o que permite evitar erros
e garantir a consisténcia e integridade de dados, para facilitar as comparagoes
entre termos.

3 https://support.google.com/trends/answer/4365533?hl=en



PESQUISA ONLINE 115

Segundo a Google, os resultados da pesquisa sao normalizados usando a
hora e olocal de uma consulta, dividindo cada ponto de dados pelo total de pesqui-
sas da drea geografica e do intervalo de tempo em questao, para poder comparar
aquilo que é apelidado de “popularidade relativa”. Este processo é necessario para
evitar que os locais onde ha maior volume de pesquisas sejam sempre melhor clas-
sificados. Os nimeros obtidos sao organizados num intervalo de 0 a 100, tendo por
base a proporg¢ao de um tdpico em relagao as pesquisas sobre todos os topicos, num
dado local e intervalo temporal, obtendo assim o Indice de Volume de Pesquisas,
uma medida relativa da popularidade de um termo (Cebridn e Domenek, 2024).

Limitagdes dos dados

Apesar de, como ja referido, os dados apresentados pela ferramenta refletirem as
pesquisas feitas diariamente no Google, elas podem dizer respeito a atividades de
pesquisa irregular, como pesquisas automatizadas que possam estar associadas a
tentativas de spam. Segundo a Google, embora a ferramenta tenha mecanismos
para detetar e filtrar atividades irregulares, e estas pesquisas podem ser retidas no
Google Trends como medida de seguranca, “filtra-las do Google Trends ajudaria os
autores dessas pesquisas a perceber que as identificAmos”. Isto tornaria mais dificil
manter essa atividade filtrada noutros produtos da pesquisa Google, onde os da-
dos de pesquisa de alta-fidelidade sao fundamentais" (Google Trends FAQ).* Ten-
do esta questao em conta, a Google aconselha a que se tenha em conta que os dados
da Trends nao sao um espelho perfeito da atividade de pesquisa, o que podera in-
fluenciar o uso e conclusdes retiradas de dados provenientes desta ferramenta.

E, pois, de suma importancia destacar que os dados resultantes da Google
Trends ndo devem ser confundidos com dados de sondagens, devem ser sempre
considerados como um ponto de dados entre outros antes para que se possam tirar
conclusdes validas do ponto cientifico.

Formato dos dados

Os dados resultantes das queries de pesquisa podem ser descarregados em CSV e
abertos com qualquer software de folha de calculo, ou ser carregados diretamente
para ferramentas de analise e visualizagao de dados, que o permitam, como Tableau,
Flourish, Infogram, Power BI, Raw Graphs, Datawrapper entre outros.

Permissoes
Todas informagdes e dados que constam da Google Trends podem ser utilizados e
reutilizados, desde que sejam atribuidas as informacdes ao Google através de cita-

¢ao, mencionando a fonte: Google Trends. E ainda salientado que estes usos estao
sujeitos aos termos de utilizacao da Google.

4 https://support.google.com/trends/answer/4365533?hl=en
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E também possivel partilhar uma pesquisa na Google Trends, bem como par-
tilhar um graficonas redes sociais, através de email, etc., ou fazer o embed de um gra-
fico num site (esta funcionalidade nao esta disponivel para todos os graficos).>

Aceder e navegar na ferramenta

Quanto entra no site da Google Trends (https://trends.google.com/trends/) encon-
tra o logdtipo acima do lado esquerdo, e o menu, composto pelos seguintes
campos:

—  Home (Inicio).

—  Explore (Explorar).

—  Trending now (Tendéncias atuais).

—  Portugal (worldwide ou outro pais dependendo da localizacao atual e se esta
ou nao ligado a uma conta Google, no seu navegador).

No entanto, do lado esquerdo do logdtipo encontra um pequeno menu colapsado.
Se abrir vai encontrar seis itens, os trés primeiros itens que encontra sao os mesmos
que no menu principal, mas ha mais trés, a saber:

—  Year in search (o ano em pesquisa).
— Help (Ajuda).
—  Send feedback (enviar feedback).

Vamos descobrir o que estd em cada um deles.
“Home”

Aqui temos uma caixa de pesquisa onde podemos escrever uma search query, carre-
gar em enter ou em “Explore” e passamos automaticamente para a mesma pagina
que aparece quando carregamos no item “Explore”. Nesta primeira pagina ha tam-
bém alguma informagao sobre o que esta a ser mais pesquisado, com informagao
cruzada com o Google News, mostrando noticias associadas a termos de pesquisa,
para dar algum contexto (atencao que, por vezes, o contexto dado por estas noticias
pode nao ser o mais adequado). Na homepage pode ainda subscrever a newsletter
didria que d4 informagcao sobre as tendéncias de pesquisa daquele dia.

“Explore”

Ao clicar em “Explore” (explorar), tanto no menu principal, como no menu colap-
sado, vai deparar com uma caixa onde devera por os seus termos de pesquisa.

5 Embed vem do inglés e significa “incorporar”, neste caso esta funcionalidade permite, através
do cédigo HTML fornecido, incorporar contetido de terceiros num site, neste caso o grafico ou
lista da Google Trends.
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Abaixo desta caixa estd um outro menu com os seguintes itens, colapsados:

—  Pais
Aqui vai encontrar opgdes sobre a geografia da sua pesquisa, pode escolher
um pais ou “worldwide”.

—  Espectro temporal
Aqui estdo as opgdes de espectro temporal, a saber: iltima hora; tiltimas 4 ho-
ras; ultimo dia; ultimos 7 dias; tltimos 30 dias; iiltimos 90 dias, tltimos 5 anos;
entre 2004 e hoje; e no final “Custom time range” (onde temos a divisao entre
“Arquivo” e “Semana passada”. No primeiro, podemos ter um espectro tem-
poral de pesquisa, desde 2004 até a atualidade, no segundo podemos definir
um espectro temporal da semana anterior, incluindo dias e horas). Atengao
que por defeito esta sempre nos “Past 12 months” e nunca confundir com ano
passado, é para os tltimos 12 meses.

—  Categorias
Dentro das categorias podemos afunilar as pesquisas, tendo em conta uma
categorizacao prévia feita pela Google que inclui variados temas, a lista ¢ mu-
ito extensa, mas vai do entretenimento, passando pelas finangas, até aos jogos
e saude, cada uma delas com subcategorias também. Mas devemos perceber
que aqui ja temos mais uma camada de filtros que podem, de certa forma,
condicionar mais a nossa pesquisa.

—  Web Search
Neste separador, podemos escolher se queremos saber os padroes de pesqui-
sa no Google “geral”, no Google Image Search, no Google News, no Google
Shopping ou no YouTube.

“Trending Now”

Em setembro de 2024 esta op¢ao sofreu mudangas significativas, permitindo uma
forma mais rapida e facil de compreender as tendéncias de pesquisa atuais.

As tendéncias de pesquisa deixam de ser apresentadas como um top 20 das
mais pesquisadas, para serem visualizadas numa consola com bastantes possibili-
dades de escolha quanto a visualiza¢do dos dados, bem como quanto ao seu down-
load ou copia para clipboard.

A pégina passou a ter um menu superior com quatro itens em que pode filtrar
a informagao por pais, espectro temporal, tendéncias e relevancia.

No que respeita ao espectro temporal pode filtrar pelas tltimas 24 horas (este
€ o tempo que estd predefinido), tltimas 4 horas, tltimas 48 horas e tltimos 7 dias.
Em relagdo as tendéncias, estdo predefinidas “All trends”, mas pode escolher ver
apenas as que estdo ativas no momento da sua consulta (“Show active trends
only”). Além disso é agora possivel ver a expressao ou palavra pesquisada, bem
como o seu volume de pesquisa aproximado, mostrando se a sua tendéncia de pes-
quisa estd a aumentar ou a diminuir, ha quanto tempo se mantém nas tendéncias
de pesquisa e se ainda esta a ser pesquisada, e mostra ainda as varias consultas que
sao variantes da mesma pesquisa ou consideradas relacionadas.
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Estes topicos de pesquisa sdo apresentados em conjunto com noticias para
ajudar a contextualizar o possivel aumento nas pesquisas, dando algum contexto
aos dados, no entanto, comoja foisalientado, é preciso que o investigador olhe para
estas pistas com sentido critico, cruzando com outras fontes de informacgao para
compreender melhor o possivel contexto.

O utilizador pode clicar no topico e visualiza-lo numa coluna que vai abrir do
lado direito onde encontra um grafico que mostra a evolucao temporal da pesqui-
sa, os itens relacionados, as noticias de contextualizagao e a possibilidade de ir para
a consola “Explore”, onde podera ficar com uma ideia da distribuigao geografica
das tendéncias de pesquisa, da sua evolug¢ao nos ultimos sete dias, bem como dos
topicos relacionados e das queries relacionadas.

“Country”

Aqui pode mudar a localizagao ou pais, clicando na seta (tridngulo invertido) que
mostrard uma lista de paises.

“Year in Search”

Neste separador tem o resultado das tendéncias de pesquisa por ano, e por topicos,
como personalidades, pesquisas que come¢am por “Como..” ou “O que..”, entre
outros. Aqui também pode mudar o pais e mudar o ano que deseja consultar, desde
2011 até ao ano anterior aquele em que se encontra.

Funcionalidade “Explore”

Através da funcionalidade “Explore” podemos perceber as tendéncias de pesquisa
de um ou mais termos (em comparacao) ao longo do tempo, bem como de que for-
ma se comportam estas pesquisas do ponto de vista geografico e também quais os
termos de pesquisa relacionados.

Para recolher os dados sobre como se comporta um interesse de pesquisa
num determinado espectro temporal, é preciso escolher, nos menus, o separador
“Explore”. Aqui pode, além de explorar as pesquisas da internet em geral (“Web se-
arch”), também saber quais as tendéncias de pesquisa em diferentes areas da Goo-
gle, como o News Search, o Image Search, o Google Shopping ou o YouTube. As
formas de recolha e a estruturagao dos dados sao iguais para todos, apenas temos
de escolher no separador acima mencionado qual a drea sobre a qual a nossa pes-
quisa incide.

Recolher dados

Quanto estiver no separador “Explore”, assim que comegar a escrever a sua query
(com a palavra ou expressao que quer pesquisar) vai aparecer, em baixo, uma lista de
topicos (como acontece com as sugestdes Google no motor de pesquisa) que o algo-
ritmo da Google Trends acredita que o utilizador podera estar a tentar pesquisar.
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Essas sugestdes tém em baixo uma classificagao, algumas terdo “Search term” (ter-
mo de pesquisa) e outras terdo “Topic” (topico). Caso a query sobre o qual esta a pes-
quisar apareca na lista, clique nela para obter os resultados, caso nao esteja, opte por
utilizar o que diz “Search term” que devera corresponder a sua query. No entanto, se,
além da sua query, também aparecer a categorizacgao “Topic” é aconselhavel que use
0s topicos sempre que possivel, uma vez que a propria Google os considera mais fia-
veis, para pesquisas na Google Trends, pois incluem o termo exato, assim como
possiveis erros ortograficos de quem pesquisa e acronimos. Mas atencao! Pode com-
parar até cinco queries diferentes, mas nunca deve comparar gueries dos topicos com
queries dos termos de pesquisa, uma vez que sao agrupados de forma diferente e isso
pode trazer diferencas nos resultados e enviesar a comparabilidade. Assim, efetue
sempre as suas comparagdes com categorias do mesmo tipo.

Experimente: se pesquisar um termo de pesquisa e topico com a mesma query
vai ver que os resultados serdo diferentes.

Além da escolha da sua query, ndo se esquega de enquadrar a sua pesquisa
tendo em conta o menu principal, onde pode escolher o pais sobre o qual quer as in-
formagoes, o espectro temporal da sua pesquisa, e se o que quer sao dados sobre o
Google “geral”, ou outra categorizagao, como por exemplo o YouTube.

Ap0s definir os parametros da sua pesquisa aparecerao os resultados que vao
estar estruturados da seguinte forma:

—  primeiro grafico — “Interest over time” (interesse ao longo do tempo) mostra
a evolugao temporal das tendéncias de pesquisa escolhidas;

— segundo grafico — “Interest by sub-region” (interesse por sub-regiao). Abai-
xo daevolugao temporal, vai encontrar um mapa de Portugal (caso tenha sido
essa a sua escolha), com o interesse dividido por sub-regiao (neste caso cor-
responde aos distritos portugueses), mas pode também escolher, clicando no
pequeno menu do canto superior esquerdo dessa moldura, a cidade (tendo
em conta que aqui s6 encontra algum resultado ou representagao caso os nu-
meros de pesquisa sejam consideraveis, ndo sabendo a partir de quanto isso
acontece);

—  terceiro grafico — “Search topics” (topicos de pesquisa). Abaixo do mapa do
lado direito encontra uma lista que mostra outros topicos de pesquisa que os
utilizadores que pesquisaram o tépico em analise também pesquisaram.
Aqui podemos ver alguma afinidade nas pesquisas realizadas, entre temas
ou formulagdes dos tdpicos de pesquisa.

Em cada uma destas dreas tem, em cima a direita, varias op¢des, a primeira permite
descarregar os dados em formato CSV, a segunda permite fazer o embed do grafico
ou lista num website, podendo escolher se quer que continue a ser feita automatica-
mente a atualizagao dos dados, e o terceiro permite escolher a partilha direta no Fa-
cebook, X (ex-Twitter), LinkedIn ou Tumblr.

Para efeitos de investigagao, o que nos interessa é o descarregamento dos da-
dos em CSV que podem ser facilmente transformados em Excel ou outro formato
com o qual precisemos trabalhar, uma vez que pode ser lido por maquinas. Ou seja,
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¢ um formato que pode ser importado ou lido por um sistema informatico para
processamento posterior sem intervencao humana, assegurando simultaneamente
que nao se perde qualquer significado semantico.

Explorar os dados

Vamos ver como podemos explorar estes dados, funcionalidade a funcionalidade,
e o que nos oferecem os resultados.

Interest over time
O que nos dizem estes nimeros?

Os numeros que aparecem no grafico da evolucao temporal representam o interes-
se da pesquisa em relagao ao ponto mais alto do grafico para a regiao (neste caso
pais) e o espectro temporal escolhido. Um valor de 100 é o pico de popularidade do
termo. Um valor de 50 significa que o termo tem metade da popularidade. Uma
pontuacao de 0 significa que ndo existem dados suficientes para este termo, ou seja,
pode haver pesquisas, mas nao em ntmero suficiente para serem consideradas
pela ferramenta.

Interest by sub-region (interesse por sub-regido)
O que nos dizem esses nimeros?

Aqui conseguimos saber em que regiao (no caso de Portugal, o distrito) onde o ter-
mo foi mais popular durante o periodo especificado. Aqui, os valores “sao calcula-
dos numa escala de 0 a 100, em que 100 ¢é a localizagdo com maior popularidade
como uma fragao do total de pesquisas nessa localizagao, um valor de 50 indica
uma localiza¢do que é metade da popularidade. Um valor de 0 indica uma localiza-
¢ao onde nao existem dados suficientes para este termo”.¢

E importante ter em conta que termos um valor mais elevado significa que
este termo tem uma proporgao de pesquisa mais elevada entre todas as outras pes-
quisas, mas nao uma contagem absoluta mais elevada. Como ¢é explicado na pro-
pria ferramenta, num “pequeno pais onde 80% das consultas sao para “bananas”
obtera o dobro da pontuacao de um pais gigante onde apenas 40% das consultas
sdo para “bananas”.”

No entanto, apesar das limitagdes estes sao numeros interessantes para aferir
os interesses e tendéncias de pesquisa num determinado pais, por regiao. E porque
estamos a falar de proporgdes, ajuda a perceber melhor a relevancia destas pesqui-
sas, em relacdo a todas as outras realizadas.

6 Descricao da Google Trends, no website: https://support.google.com/trends/answer/4355212.
7 Descrigao da Google Trends, website: https://support.google.com/trends/answer/4355212



PESQUISA ONLINE 121

Search Topics (tdpicos de pesquisa) e Search queries (consultas de pesquisa)
O que nos dizem estes nimeros?

Tanto no campo “Search topics”, como no espaco “Search queries” podera esco-
lher, em cada um deles num pequeno separador em cima, a direita entre:

— IITOpI/
— “Rising” (em ascensao)

Ao escolher o separador “Top” vao ser mostrados os topicos ou queries (dependen-
do de onde se encontre) mais populares. Aqui, a pontuagao esta numa escala relati-
va em que um valor de 100 é o topico mais procurado e um valor de 50 é um tépico
procurado com metade da frequéncia do termo mais popular, e assim por diante.
Caso escolha o separador “Rising”, vera os topicos relacionados com o maior
aumento na frequéncia de pesquisa desde o ultimo periodo de tempo. Os resulta-
dos marcados como “Breakout” tiveram um grande aumento, provavelmente por-
que estes topicos sao novos e tiveram poucas (ou nenhuma) pesquisas anteriores.

Na pritica

Em 2020, o MediaLab-Iscte levou a cabo uma analise da presenga do tema “Corona-
virus”/“Covid-19” nas pesquisas Google, nas noticias e nas redes sociais, com mai-
or énfase nos 30 dias anteriores a confirmagao oficial dos primeiros casos de
covid-19, em Portugal, que ocorreu a 2 de margo (Cardoso et al., 2020).

A Google Trends foi a ferramenta usada para proceder a analise das pesqui-
sas. Numa primeira abordagem, foi realizada uma analise ao relatdério didrio
(menu “Trendind now” > “Daily search trends”) entre 1 de fevereiro e 2 de margo,
que mostra o top 20 dos termos mais pesquisados em Portugal. A partir dai passou a
analisar-se diariamente este top 20, procurando por temas de pesquisa ligados a co-
vid-19. Com base nestes temas/palavras, construiu-se uma lista e passou a fazer-se
o acompanhamento destas palavras através da funcionalidade “Explore”, o que
permite perceber a sua evolugao ao longo tempo. Por exemplo, percebeu-se que
dos 30 dias analisados apenas houve pesquisas relacionadas com o coronavirus em
13 desses dias.

Resumindo, através da andlise foi possivel determinar a evolugao do interes-
se no tema, ao longo do tempo, quais as palavras e expressdes mais usadas para fa-
zer as pesquisas e também perceber que ainformagao que passavanas redes sociais
e nos media tradicionais também acabava por influenciar as pesquisas. Por exem-
plo, quando eram noticias de um novo caso, o niumero de pesquisas pelos casos
também aumentava. Foram também observadas mudancas nos padrdes de pesqui-
sa a partir de uma determinada data, passando do interesse inicial em saber de ca-
sos da doenca para saber quais os “sintomas coronavirus” ou “mascaras de
protecao”, dando uma clara nogao das preocupagoes e dos interesses informativos
em relacdo a pandemia.
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Este é um caso muito simples de uso da ferramenta para aferir interesse num de-
terminado tema, que pode também ser usado para, por exemplo, perceber de que for-
ma os utilizadores pesquisam sobre determinados assuntos e a partir de onde o fazem.
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Capitulo 10

Plataformas de mensagens
Comunicac¢ao, comunidade e partilhas
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Instituto Universitario de Lisboa (Iscte-IUL), Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia (CIES-Iscte),
Lisboa, Portugal

As plataformas de mensagens, como o Telegram e o WhatsApp, vieram alterar a
forma como usamos os nossos smartphones para comunicar, com outra pessoa ou
em grupo, ao permitirem a combinagdo de mensagens instantaneas, reagdes com
emojis e a partilha de contetidos multimédia (clips de voz, chamadas de video e en-
vio de fotos, videos e links).

Neste capitulo focamo-nos no Telegram e no WhatsApp, pela sua dimensao
no mercado europeu e crescente relevancia como objeto de investigagao académico
(Baulch, 2024). Tanto o Telegram como o WhatsApp tém as funcionalidades neces-
sarias para a troca de mensagens, tanto nas comunicag¢des individuais como nas de
grupo, mas cada uma tem caracteristicas particulares que atendem a necessidades
diversas dos utilizadores.

O WhatsApp, langado em 2009 e adquirido pelo Facebook (hoje, Meta Plat-
forms) em 2014, é conhecido pela sua simplicidade e ampla utilizagado (Johns et al.,
2024). Em 2023, o WhatsApp contava com mais de 2 mil milhdes de utilizadores
mensais ativos em todo o mundo, sendo a principal ferramenta de comunicagao
em mais de 180 paises, incluindo Portugal (Dixon, 2023). A sua popularidade é par-
ticularmente notével em regides como a América Latina, Europa e India, onde é es-
sencial para comunicag¢des pessoais e profissionais.

O Telegram, fundado em 2013 por Nikolai e Pavel Durov, apresenta-se como
uma plataforma alternativa as oferecidas pelos gigantes tecnologicos de Silicon
Valley. Tem-se desenvolvido, sobretudo, como espaco de comunicagao comunita-
rio, possuindo amplas funcionalidades para conversas em grupo, e tendo sido pi-
oneiro na criagao de canais e supergrupos que podem hospedar milhdes de
utilizadores (Herrero-Solana e Castro-Castro, 2022). O Telegram tem vindo a cres-
cer significativamente, atingindo os 700 milhdes de utilizadores mensais ativos em
2023, impulsionado pelas funcionalidades de prote¢ao da privacidade que oferece,
bem como pela sua capacidade de lidar com comunicagdes em grande escala (Ceci,
2023). Esta plataforma é mais utilizada em regides e comunidades com maiores
preocupagdes com a privacidade, e entre utilizadores com conhecimentos de
tecnologia, que dao prioridade a seguranga nas suas comunicagoes. Estas carac-
teristicas também tornaram a plataforma bastante ativa para comunidades
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tradicionalmente reportadas e banidas das redes sociais (Rogers, 2020; Gerster et
al., 2022)

Tanto o WhatsApp como o Telegram garantem encriptagao ponto a pontonas
suas comunicagoes.! Ambas as plataformas operam sob um modelo freemium, onde
0s servigos principais sdo gratuitos, mas recursos adicionais sao disponibilizados
mediante o pagamento de uma taxa. As duas plataformas tém trés principais for-
matos de comunicagao:

—_

chat direto— comunicacao entre dois utilizadores;

grupos — comunicagao entre um grupo de utilizadores;

3.  canais — comunicag¢ao unidirecional de um utilizador para um conjunto ili-
mitado de seguidores.

N

Adicionalmente, o WhatsApp apresenta o formato Comunidades, um conjunto de
grupos interligados sob o chapéu de uma comunidade. O administrador da comu-
nidade pode fazer comunicagdo unidirecional para todos os membros.

Apesar das semelhangas na sua estrutura base, sdo varias as caracteristicas
que diferenciam o WhatsApp do Telegram, tal como é destacadono quadro 10.1.

Do ponto de vista académico, estas plataformas de mensagens oferecem uma
fonte de dados para o estudo da comunicacao e do impacto das tecnologias digitais
nas interagdes sociais. Certas investigagdes académicas debrugam-se sobre os proto-
colos de encriptagao utilizados por estas plataformas e o seu papel na formagao da
opinido publica sobre privacidade (Pierson, 2021). O uso extensivo do WhatsApp e
do Telegram na organizacao de movimentos sociais e em ambientes empresariais
tem também sido objeto de interesse (Chagas et al., 2022), assim como a desinforma-
¢do, a criminalidade e os extremismos, presente nestes espagos nao moderados e
mais fechados que as redes sociais (Cardoso et al. 2022; Rogers, 2020).

As diferencas funcionais entre o Telegram e o WhatsApp moldam também a
investigacao académica. O Telegram, que tem uma API aberta e extensas funciona-
lidades de pesquisa, oferece aos investigadores mais liberdade na recolha de dados
(Golovnin et al., 2023). Nos ultimos anos, foram desenvolvidas diversas ferramen-
tas de analise de dados do Telegram, em resultado desta abertura (Baulch, 2024).
As diversas funcionalidades permitem também, por exemplo, utilizar as funciona-
lidades do bot do Telegram para divulgar pesquisas ou recolher dados em tempo
real, aumentando a eficiéncia da pesquisa e o envolvimento dos participantes. No
geral, a facil acessibilidade aos canais e grupos do Telegram oferece uma base rica
para o estudo das praticas de comunicagdo de massa e de disseminagao de infor-
macao, particularmente em movimentos politicos ou sociais (Rossini, 2023).

Em contraste, a API fechada do WhatsApp e as rigorosas politicas de privacida-
de de dados limitam significativamente a recolha direta de dados, levando os

1 Método de seguranga que garante que as mensagens enviadas entre dois utilizadores sejam co-
dificadas de tal maneira que apenas o emissor e o recetor possam decifra-las. Esta técnica asse-
guraque, mesmo que a mensagem seja intercetada durante a transmissao, nao possa ser lida por
ninguém, incluindo a prépria plataforma que facilita a comunicagao.
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Quadro 10.1 Algumas das principais diferencas entre o WhatsApp e o Telegram O

Caracteristica

WhatsApp

Telegram

Recursos dentro das conversas

Integragdo muito limitada de
chat-bots; possibilidade de fazer
sondagens; partilha de videos até 100
MB e ficheiros até 2 GB; partilha de
localizagéo; partilha de status; nao
permite edicdo de mensagens.

Integragdo extensa de chat-bots;
introdugéo recente de sondagens;
partilha de ficheiros até 2 GB; partilha
de localizagdo; ndo oferece partilha
de status; permite edi¢éo de
mensagens.

Grupos — acessibilidade

Podem ser acedidos via link (caso
essa funcionalidade esteja ativa) ou
por convite dos membros (caso essa
funcionalidade esteja ativa) ou dos
administradores do grupo.

Podem ser acedidos via link (caso
essa funcionalidade esteja ativa), por
convite dos membros e
administradores ou juntando-se
diretamente apds uma pesquisa.

Grupos — limite de utilizadores

Até 1024 membros. O WhatsApp
permite também o agrupamento de
até 100 grupos dentro de uma
comunidade, com um limite de 2000
membros por comunidade.

Até 200 mil membros para os
supergrupos.

Grupos — descoberta

Os grupos ou comunidades no
WhatsApp ndo podem ser
pesquisados dentro da propria
aplicagdo. A Unica forma de entrar
num grupo é receber um convite ou
ter link do grupo. Dentro de uma
comunidade, podem ser visiveis os
outros grupos que a compdéem.

Os grupos publicos sdo pesquisaveis
dentro da aplicagado, o que permite
encontrar grupos com base em
interesses ou topicos.

Grupos — privacidade

Todas as mensagens em grupos do
WhatsApp séo encriptadas,
garantindo que as comunicagdes
sejam legiveis apenas pelos membros
do grupo. E possivel exportar uma
conversa de grupo.

O Telegram oferece dois tipos de
grupos — 0s grupos regulares e os
chats secretos. As mensagens dos
grupos regulares nao sao encriptadas
ponto a ponto, ao passo que os chats
secretos sdo. E possivel exportar uma
conversa de grupo.

Canais — caracteristicas base

Os canais diferem dos grupos, por serem espagos de comunicagao
unidirecionais, em que o/s administrador/es conseguem enviar mensagens a
um largo numero de seguidores / subscritores.

Canais — acessibilidade

Inicialmente apenas por convite. Os
participantes precisam de um link
para aceder ao canal.

Qualquer pessoa consegue entrar
num canal publico do Telegram. O
acesso pode ser feito via link ou
diretamente na aplicagédo. O acesso a
canais privados s6 pode ser feito via
link e podera estar dependente de
autorizagao do administrador.

Canais — limite de utilizadores

Sem limite

Canais — descoberta

E possivel encontrar alguns canais
através da aplicagdo, no separador
"atualizagdes". Se o canal for privado,
depende da partilha do link pelo
administrador.

O/s administrador/es do canal pode/m
definir um canal como publico,
tornando-o pesquisavel dentro da
aplicagéo.

Canais — privacidade

Todos as mensagens séo encriptadas,
ponto a ponto. Nao é possivel
exportar, através da plataforma, a
comunicagédo de um canal.

S6 os canais privados sédo
encriptados. E possivel exportar,
através da plataforma, a comunicagéo
de um canal.

©) A data da publicaco deste manual.

Fonte: elaboragéo propria da autora.
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investigadores a depender mais frequentemente de autorrelatos dos participantes e
de metodologias qualitativas, tais como entrevistas e grupos focais, para estudar a pla-
taforma (Kligler-Vilenchik, 2021). Nos tiltimos anos, a necessidade criada pela adogao
generalizada do WhatsApp a nivel global tem fomentado o desenvolvimento de mé-
todos de recolhando dependentes da API, e uma maior discussao sobre os dilemas éti-
cos associados ao uso de meios alternativos (Baulch et al., 2024; Piaia et al., 2022).

Recolha de dados

Quando construimos um desenho de pesquisa que prevé a recolha de dados de pla-
taformas de mensagens, ha que ter em conta os desafios no acesso aos dados, bem
como eventuais questdes éticas. Isto aplica-se particularmente ao WhatsApp, por se
tratar de uma plataforma fechada e totalmente encriptada. Ha também que conside-
rar as especificidades do uso da plataforma no contexto em estudo: em Portugal, por
exemplo, o uso do WhatsApp € bem mais generalizado do que o uso do Telegram,
pelo que a segunda plataforma, apesar de oferecer menos barreiras ao acesso e reco-
lha, podera nio responder satisfatoriamente a questao central em investigagao por
falta de dados ou de representatividade. Nesse sentido, o primeiro passo no estudo
destas plataformas de mensagem ¢ a identificacdo de espagos de recolha.

Identificar espagos de recolha

Para o Telegram, tal como explicado supra, é possivel pesquisar por palavras-chave,
por grupos e canais, que sao depois passiveis de serem exportados da plataforma. O
investigador pode, assim, pesquisar pelo tema que lhe interessa e identificar espagos
de recolha diretamente na aplicacao.

Ja o WhatsApp nao permite pesquisas por grupos ou comunidades diretamente
na sua plataforma. Permite a pesquisa por canais, mas nao permite a sua exportagao,
pelo que terd de se recorrer a uma ferramenta de terceiros para recolha de dados. Por
questdes de privacidade, esse tipo de ferramentas nao é explorada no presente manu-
al, como é descrito infra. Assim, para acesso e identificacao de grupos e/ou comunida-
des para recolha de dados no WhatsApp, sugerem-se alguns dos seguintes passos.

—  Aceder ao espago de recolha e exporta¢ao via um membro do grupo / segui-
dor do canal, sem acesso direto por parte do investigador.

—  Ser convidado, por meio de link, por um membro ou administrador do grupo.
Esses utilizadores podem ser encontrados via meios de pesquisa mais tradici-
onais, como, por exemplo, procurar espagos publicos da comunidade que
pretende estudar:

— eventos abertos ao publico;

—  perfis ou grupos abertos / ptiblicos nas redes sociais ou em féruns;

—  organizagdes, associagdes ou outro tipo de estruturas ligadas a comunidade;

— nasuarede de contactos pessoal, possivelmente com recurso a técnicas
como o snowballing (amostragem em bola de neve).
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—  Entrar por meio de link divulgado em outros espagos online:

—  pesquisas booleanas em Google, considerando que os links para o
WhatsApp tém sempre uma estrutura semelhante a https://chat.what-
sapp.com;

—  espagos nas redes sociais e foruns ligados a comunidade, onde estes links
poderao ser partilhados sem serem rastreados pelos motores de busca;

—  sites que conglomeram links para grupos de WhatsApp.

Destaca-se que os grupos com links disponiveis para acesso direto tendem, muitas
vezes, a estar ligados a fraudes financeiras, vendas ou outro tipo de atividades pou-
co organicas. Poderd ser mais dificil de explicar o objeto de pesquisa e o respetivo
consentimento sem um contacto dentro da comunidade / grupo, pelo que o método
viamembro existente ou convite direto sera sempre uma forma mais sustentada de
conseguir o acesso ao espago de recolha.

Ferramenta: funcionalidade de exportacdo das préprias plataformas

Tanto o WhatsApp como o Telegram, como plataformas de mensagens amplamen-
te utilizadas, oferecem um recurso valioso para investigadores: a capacidade de ex-
portar dados de conversas reais, incluindo de grupos dos quais fazemos parte. Essa
exportacao é sempre feita em dois grupos. A conversa é exportada em texto (em
formato TXT), enquanto o contetdo multimédia, que podemos ou nao descarre-
gar, é exportado separadamente para uma pasta a parte. Esta exportacao é gratuita
e o unico desafio, caso seja uma conversa com muito conteido multimédia, € o tem-
po e o espago que o descarregamento ocupa.

Embora o presente capitulo nao desenvolva, em profundidade, questdes éti-
cas, arecolha de dados de plataformas de mensagens exige reflexao e avaliagao de
argumentos metodologicos e éticos sobre a importancia de obter o consentimento
dos utilizadores dos quais se vai recolher dados. Victor Piaia e os seus colegas
(2022) promovem uma discussao positiva sobre esta matéria num artigo publicado
em 2022, que permanece atual, e que podera ser um bom ponto de partida para esta
reflexao. Em grupos mais pequenos, compostos de utilizadores que se conhecem
pessoalmente, pode haver uma expectativa de privacidade forte, o que torna esse
consentimento absolutamente necessario. Estas considera¢des poderao ser menos
relevantes se se extrair dados de grupos publicos do Telegram. No caso dos canais,
como se trata de um meio de comunica¢do unidireccional publico sem contacto
com o administrador, estas consideracdes nao se aplicam.?

Em termos praticos, é também importante destacar que s6 consegue recolher
dados para exportacao a partir da data em que integra o grupo.’ Podera, pois, ser

2 Ha canais ndo pesquisaveis no Telegram e no WhatsApp, acessiveis apenas por link, mas como
ndo existe forma de contactar o administrador do canal ou de obter os seus dados, nem 0 mesmo
tem acesso aos dados do seguidor, ha um obstaculo evidente ao pedido de consentimento. Os
canais sao meios de comunicagao e divulgacdo de uma entidade, pelo que é importante notar
que nao haverd, na maioria dos casos, uma expectativa de privacidade.
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necessario deixar passar um periodo relativamente alargado de tempo antes de
proceder a exportacao de dados. O acesso via um membro existente pode facilitar
acesso ao histdrico, destacando-se, caso se considere necessario obter consenti-
mento, que se tera acesso a dados e conversas anteriores. Infra sugere-se uma for-
ma de anonimizar o nome dos diversos intervenientes na conversa.

Aceder e explorar a ferramenta: WhatsApp

1.  Abraaaplicagao do WhatsApp no seu desktop ouno seu telefone e abra a con-
versa que deseja exportar.
2. Toque no nome do grupo / contacto na parte superior da janela da conversa

para abrir o separador de informagdes do grupo / conversa.
3. Vaatéaofim deste separador, onde encontra a opcao “Exportar conversa”.
P

4. Surge entdo a opgao de exportar a conversa com ou sem contetido multimé-
dia (como imagens e videos).

5. Escolha a opgao de acordo com o tipo de analise que tenciona fazer. Incluir
conteudo multimédia resultard num tamanho de arquivo significativamente
maior.

6.  Depois de selecionar uma das duas opgoes, escolha como quer receber e guar-
dar o arquivo exportado, existindo a hipotese de enviar como email, armaze-
nar numa cloud ou guardar diretamente no seu dispositivo. E criado / enviado
um ficheiro ZIP.

Os dados exportados sao fornecidos em formato ZIP, numa pasta com o nome da
conversa. Dentro dessa pasta, esta um ficheiro TXT, que inclui toda a conversa dis-
ponivel ao utilizador por ordem cronoldgica, com a data, hora, autor e contetido de
cadamensagem de texto. Se o contetido multimédia estiver incluido na exportagao,
0s arquivos serdo anexados separadamente, nos seus formatos originais, com indi-
cacao da data e hora da sua publicagao.

Outputs gerados

Existem vdrias extensdes e ferramentas, algumas delas gratuitas, que fazem este
tipo de exportagao diretamente do WhatsApp, organizando os dadosjaem CSV ou
em ficheiro Excel, e filtrando os ficheiros multimédia, removendo, por exemplo, os
duplicados. No entanto, ¢ muito importante destacar que, ao conceder acesso des-
tas ferramentas a sua aplicacao de mensagens, nao consegue garantir a privacidade
dos dados nele contidos, o que é especialmente relevante para o WhatsApp, onde
nao existem grupos e canais publicos de partilha ndo encriptada de dados. Neste

3 Anado ser que, excecionalmente, 0 administrador tenha a opc¢ao da histéria do grupo ser acessi-
vel a novos membros.
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Figura 10.1 Exemplo ficticio de ficheiro de exportacdo em TXT de um chat de WhatsApp

Fonte: elaboragdo propria da autora.

contexto, o presente manual apresenta uma solugao que impede a partilha de qua-
isquer dados privados com terceiros.*

O arquivo de TXT contém os seguintes dados, cronologicamente ordenados,
da conversa:

— adata de criagao do grupo, o nome e o utilizador que a criou;

— uma indica¢do de data/hora para cada mensagem no formato [DD/MM/AA,
HH:MM:SS];

— onomedoremetente, conforme estd gravado na sualista de contactos, ou pre-
cedido de ~ caso nao tenha esse contacto na sua lista;

— o conteudo da mensagem em texto, incluindo os emojis utilizados;

— referéncias textuais aos arquivos multimédia, que sao integrados na sequén-
cia do texto, indicando o tipo de ficheiro enviado.

Os ficheiros multimédia exportados tém no nome o tipo de ficheiro —GIF, sticker,
photo, video, PDF — e a data e hora da sua publicagao, o que permite a sua integra-
¢ao na cronologia da conversa e melhor interpretagao dos dados, quando necessa-
rio, como acontece no exemplo da figura 10.1. Exemplo:

—  000000004-STICKER-2024-04-16-17-16-04
—  000000005-PHOTO-2024-04-18-11-39-16

E possivel que os dados exportados em TXT sejam mais dificeis de trabalhar, con-
forme o tipo de analise que se queira fazer. E relativamente facil converter o ficheiro

4 Este tipo de aplicagdes poderdo ser uma opgao caso a recolha esteja a ser feita num perfil de
WhatsApp / Telegram sanitizado, sem acesso a outras conversas, para recolha de dados de um
canal publico, onde nio existe expectativa de privacidade.
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para o Excel e para o Google Sheets, fazendo importagao de dados, texto para colu-
nas e escolhendo os “:” como elemento separador. De seguida, pode usar a fungao
CONCAT ou CONCATENAR para unir as colunas das horas que ficarao dividi-
das, passando a haver 3 colunas: data / hora, remetente e mensagem.

Pode haver uma ou outra mensagem que também fique dividida em mais do
que uma coluna por ter um “:” algures, mas basta, novamente, usar a funcao supra
para ficar com 3 colunas. Posteriormente, pode usar também fung¢des para conver-

ter o nome de utilizador para um valor anénimo, garantindo a privacidade.

Aceder e explorar a ferramenta: Telegram

1. Descarregue e abra a aplicacao do Telegram no seu desktop (nao funciona para
versao mobile) e abra a conversa que deseja exportar.

2. Clique nos trés pontos no canto superior direito junto ao nome do grupo /
contacto para abrir o menu de a¢des para este grupo / conversa.

3. Selecione a opg¢ao “Exportar histérico da conversa”.

4. Surge entao a opgao de exportar a conversa com ou sem contetido multimé-
dia (como imagens e videos) e em dois formatos de exportagao: JSON ou
HTML.

5. Escolha a opg¢ao de acordo com o tipo de analise que tenciona fazer. Incluir
conteudo multimédia resultard num tamanho de arquivo significativamente
maior.

6.  Escolha a opcao de acordo com o tipo de andlise que tenciona fazer. A versao

HTML resultanuma visualiza¢ao direta da conversa, em modo browser. A versao
em JSON permite mais facilmente a exportagao para folhas de célculo.

7. Depois de selecionar se deseja o contetido multimédia e o formato de exporta-
¢ao, inicia-se o download, sendo este guardado diretamente no seu dispositi-
vo. E criada uma pasta chamada “Telegram desktop”, onde ficam guardadas
as conversas descarregadas.

Outputs gerados

Existem, tal como para o WhatsApp, diversas ferramentas que permitem a ex-
portacdo e andlise direta de uma conversa no Telegram. Por serem solugdes que
nem sempre garantem a privacidade dos dados, optou-se por, neste manual,
ndo as apresentar de forma detalhada. Mas caso esteja interessado em analisar
um canal ou um grupo totalmente puiblico, sugere-se a utilizagao do 4CAT: Cap-
ture and Analysis Toolkit® ou do TELEPATHY DB.°

5 O 4CAT é uma ferramenta da Digital Methods Initiatives da Universidade de Amsterdao, que
faz recolha e anadlise de contetido do Telegram. Existe a instalagdo de um servidor proprio, mas é
gratuito e tem uma utilidade transversal nos Métodos Digitais. https://github.com/digitalmet-
hodsinitiative/4cat
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Tal como descrito, o Telegram apenas permite exportagao de conversas em
dois formatos: HTML e JSON. O formato HTML cria um output que é, visualmen-
te, muito semelhante ao formato das conversas no desktop, incluindo as imagens,
videos e stickers partilhados. Ja o formato em JSON — uma linguagem de progra-
macao — € deleitura menos facil, mas é tipo de ficheiro mais pratico de converter
para outros formatos de mais facil leitura, e assim permitir uma anélise de um
maior volume de dados. Os ficheiros multimédia, tal como acontece com o
WhatsApp, sao gravados numa pasta a parte, com a indicagao do tipo de ficheiro
e a data e a hora de publicacdo, o que permite a sua integracao no encadeamento
nas conversas.

Segue-se uma explicagao, passo a passo, da conversao do ficheiro da conversa
em JSON para CSV. Os passos podem parecer tecnicamente desafiantes, mas sao
simples de executar:

1. Guardar o ficheiro JSON numa pasta especifica:

a.  selecione uma pasta especifica onde quer guardar o ficheiro JSON que
exportou do Telegram;

b. onome do ficheiro deve ser “results”. Se o nome for “result” ou outro,
faca a alteracao;

c.  vaaté as propriedades do ficheiro e copie a sua localizacao.

2. Instalar o software Python

a. va até a loja do seu sistema operativo, ou até https://www.python.org/, e
instale a tltima versao do software Python disponivel. A data da escrita
deste manual, a ultima versao era a 3.12.

3. Guardar o ficheiro Python que faz a conversao

a. va até https://github.com/keizerzilla/telegram-chat-parser;

b.  clique no botao do lado direito do ecra, de cor verde, que diz CODE.
Faga download do ficheiro ZIP;

c.  fagaaextracdo dos ficheiros, e selecione o ficheiro Python identificado
pelo nome “telegram-chat-parser”;

d. grave o ficheiro “telegram-chat-parser.py” na mesma pasta onde gra-
vou o ficheiro “results.json”. Confirme que a pastanao tem outros fiche-
iros além destes dois.

4. Abrir a prompt de comando (Windows) ou terminal (MacOS ou Linux)

a. opromptde comando /terminal é uma espécie de bastidores do sistema
operativo, onde podemos dar ordens (comandos). Normalmente tem a
aparéncia de um ecra negro com letras brancas;

6 O Telepathy DB foi criado por Jordan Wildon e tem uma versao paga e uma versao freemium,
sendo que a freemium permite pesquisa e recolha de publicagdes no Telegram por palavra-chave,
até um total de 20 mil resultados. Permite filtrar esses resultados por lingua, canal e data e per-
mite a sua exportagao direta em CSV.
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b.  abra o seu prompt de comando
i. no Windows, a forma mais facil é selecionar a tecla do Windows e o R
simultaneamente, e escrever “CMD” na caixa de pesquisa que surge.
ii. nos Macintosh, pesquise no Finder por “Terminal”.

5. Déoscomandos para a conversao do ficheiro que exportou do Telegram para

CSsv

a.  no ecra preto deve surgir a identificacao do seu diretdrio de base (por
exemplo, c:\ Users\ines.narciso);

b.  primeiro, verifique que a sua instalacao do Python foi bem-sucedida.
Digite “python —version” ou “python3 —version” e pressione “enter”
para garantir que o Python estd instalado corretamente. Se obtiver uma
resposta com Python e a versao, significa que o Pyhton esta instalado
corretamente, e pode avangar para o ponto seguinte;

c.  identifique a pasta onde guardou os dois ficheiros “results.JSON” e “te-
legram-chat-parser.py”. Para isso vai dar indica¢ao desse novo local de-
pois do >;

d. escrevacdealocalizagao da pasta onde guardou os ficheiros (que copia-
mos no ponto 1.) no formato CD/para/sua/pasta e clique em “enter”. No
meu caso ficou: C:\ Users\ines.narcisocd Downloads\ Telegram Desk-
top\chat_teste;

e.  ocomando passa a assumir o novo local, respondendo com
... [para/sua/pasta. No meu caso surgiu como
C:\Users\ines.narciso\ Downloads\ Telegram Desktop\ chat_teste;

f.  emfrente a coloque a linha de comando “python3 telegram-chat-par-
ser.py results.json” (também disponivel na pagina de GitHub do script
de conversao) e faca “enter”:

... [para/sua/pastapython3 telegram-chat-parser.py results.json. No meu
caso ficou:

C:\Users\ ines.narciso\ Downloads\ Telegram Desktop\ chat_testepython3-
telegram-chat-parser.py results.json;

g.  surge a questao “Enter the output file path and name”;

h.  responda com results.csv;

a exportagao deve ficar terminada e o ficheiro CSV estara gravado na
pasta que indicou junto do ficheiro JSON e do ficheiro PY.

!—1

Cada ficheiro CSV tera os campos cujas colunas e a sua respetiva descri¢ao estao in-
dicadas s no quadro 10.2.

A coluna “sender” pode ser removida por questdes de privacidade, manten-
do-se a coluna “sender_ID”.
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Quadro 10.2 Campos do ficheiro CSV

Coluna Descrigao

msg_id Identificador Unico da mensagem

sender Nome do remetente tal como ele se inscreveu na plataforma

sender_id Identificador Unico do remetente

reply_to_msg_id ID da’njensagem original se esta mensagem for uma resposta, ou -1 caso
contrario

date Data e hora da mensagem no formato AAAA-MM-DD HH:MM:SS

msg_type Tipo de mensagem, texto, sticker, algo do arquivo, link

msg_content O contetdo da mensagem

has_mention Se existe alguma mencéo. Se néo, devolve o valor 0

has_email Se existe algum email. Se néo, devolve o valor 0

has_phone Se existe algum telefone. Se néo, devolve o valor 0

has_hashtag Se existe alguma hashtag. Se nao, devolve o valor 0

is_bot_command Se a mensagem for um comando de um bot. Se ndo, devolve o valor 0

Fonte: elaboragdo da propria autora.

Possibilidades de investigacao

Até aqui, descreveu-se como funcionam as ferramentas de exportacao das duas
plataformas abordadas — WhatsApp e Telegram —, e como gerar outputs de dados
que permitam responder as perguntas de partida do investigador. Abaixo desta-
cam-se possibilidades de investigacao tendo em conta os dados extraidos das pla-
taformas de mensagens referidas.

O presente capitulo ndo vai abordar a recolha e exploragao de dados, visto
que tal é transversal e foi explicada, passo a passo, na apresenta¢ao da ferramenta.
Considerando que o output final dos dados € uma folha de calculo, sugerem-se
abaixo, dentro das possibilidades de investigagdo apresentadas, as diferentes for-
mas como os dados extraidos podem ser trabalhados.

Foco no contetido

Em investigacdes focadas em contetido, a exploragao dos dados centra-se sobretu-
dona coluna correspondente ao contetido das mensagens, ou nas pastas com o con-
teddo multimédia. Destacam-se algumas possibilidades de investigagao.

—  Topico ou tema: Podem ser utilizadas ferramentas, como a mineracao de tex-
to, paraidentificar temas recorrentes, ou a forma como um determinado topi-
co é apresentado.
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Quadro 10.3 Exemplos de investigacdo que pode ser feita a partir de dados das plataformas de mensagens

caracteristicas

Foco Contetdo Padrdes e tendéncias Redes
Objeto Texto e conteddo multimédia |Dinamicas macro dos grupos,|Padrées de interagéo,
principais tépicos e padrdes |analise de organizagéo
comportamentais social, caracterizagdo da
estrutura de uma
comunidade. Foco nos
utilizadores e na forma como
interagem
Possiveis Foco no contelido e no seu |ldentificagdo de tépicos e Mapear as linhas de

significado, foco, em termos
de exportagéo, nas
mensagens e no contetido
multimédia partilhado. Pode
incluir analises mais
comportamentais, analise de
sentimento, e/ou integragéo
do contetido com outras
variaveis, como estudos
comparativos de conteudo
com outras plataformas.

tendéncias emergentes nas
conversas ao longo do
tempo, que podem ser
indicativos de mudancas
sociais mais amplas. Os
grupos podem ser espagos
de interesse etnografico,
oferecendo dados sobre
normas, valores e padroes
coletivos.

comunicagéo dentro de um
grupo. Esta analise pode
revelar quem séo os
principais influenciadores,
nds centrais e clusters
isolados dentro do grupo,
entre outros padrdes sociais.

Exemplo

Estudo sobre dinamicas de
poder dentro de uma claque
de futebol, através de analise
de rede do grupo onde
organizam as mobilizagdes.

Estudo de como as
comunidades reagem
perante a difuséo de
conteudo desinformativo no
WhatsApp.

Estudo comparativo da forma
como 0s movimentos sociais
adaptam a sua comunicagao
ao tipo de plataforma,
comparando o conteudo dos
canais de trés organizagdes
dos direitos humanos com a
sua comunicagao em outra
rede social.

Fonte: elaboragéo da prépria autora.

—  Exemplos: a forma como os canais de Telegram de duas agéncias notici-
osas apresentavam o conflito na Ucrania (Ptaszek et al., 2024); a forma
como os membros de um grupo antivacinas holandés apresentavam os
seus argumentos num grupo de Telegram (Schelette et al., 2023).

Sentimentos: as ferramentas de analise de sentimento podem ajudar a avaliar

o tom emocional das mensagens relativas a eventos ou momentos de comuni-

cacao especificos.

—  Exemplo: um estudo sobre um método de classificagao de mensagens fei-
to com grupos de jovens no WhatsApp, em que prevalece um sentimento
neutro ou positivo perante os topicos discutidos (Roy e Das, 2022).

Contetido multimédia: podemos ter interesse em saber como um determina-

do tépico é abordado visualmente, ou de que forma as fotos, videos, stickers,

GIF e emojis sao integrados numa conversa. Modelos avancados de computer

vision podem ser usados para classificar as imagens ou reconhecer padroes.

—  Exemplo: um estudo sobre desinformacao no WhatsApp, recorrendo a
imagens partilhadas no Brasil e na India, usando ferramentas para veri-
ficar se ja tinham sido identificadas pelas plataformas de fact-checking
(Reis et al., 2022).



PLATAFORMAS DE MENSAGENS 137

—  Estudos comparativos: comparar dados recolhidos das plataformas de men-
sagens com elementos de outras plataformas, como féruns ou redes sociais.
Esta comparagao permite identificar semelhancas e diferengas no estilo ou
contedo da comunicacao. Por exemplo, um estudo pode comparar a forma
como um evento politico é discutido no WhatsApp e no Facebook, utilizando
tanto a analise de texto, como de conteudo multimédia.

Foco nos padroes e tendéncias

Nas investigacdes focadas em tendéncias, a exploragao dos dados é feita a umnivel
mais macro, procurando identificar alteragdes e padroes gerais das diferentes
variaveis recolhidas, quer estas se refiram aos principais topicos, as dinamicas
sociais, ou a comportamentos de comunicagao, entre outros. Destacam-se algumas
possibilidades de investigacao.

—  Analise longitudinal: observar e identificar na conversa mudangas nos topi-
cos, nos comportamentos de comunicacdo, ou nas interagdes ou outros, ao
longo de um periodo alargado de tempo.

—  Exemplo: um estudo longitudinal poderia acompanhar as discussoes
num grupo de WhatsApp de ativistas ambientais para observar como as
principais questoes debatidas pelo grupo evoluem, levando a identifi-
cacao, por exemplo, de mudangas de foco das preocupagdes ambientais
locais para as globais ao longo de varios anos.

—  Estudo etnografico: uma analise etnografica de grupos numa plataforma de
mensagens permite aos investigadores estudar comunidades digitais, obser-
var e documentar estilos de comunicacdo, valores partilhados e normas, entre
outros.

—  Exemplo: um estudo que examina o papel dos emojis e dos stickers perso-
nalizados em conversas entre adolescentes no Telegram, oferecendo uma
perspetiva sobre novas formas de comunicagdo nao-verbal / textual e a
sua relevancia na defini¢ao de padrdes identitarios.

—  Padroes de comunicagao: uma andlise da forma e dos timings com que o con-
tetdo ¢ partilhado, procurando compreender, por exemplo, de que forma
eventos externos alteram a periodicidade ou volume de contetido partilhado,
ou como esse mesmo contetido se propaga dentro da plataforma, ou no espa-
co digital e mediatico.

—  Exemplo: a investigacao sobre desinformagao no Paquistao durante a pan-
demia da covid-19 procurava compreender as dindmicas de partilha e de
propagagcao dos diferentes contetidos sobre a doenga no WhatsApp (Javed
et al. 2022).
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Foco nas dinamicas de rede

Em investiga¢des focadas em dinamicas de rede, a exploragao dos dados é feita so-
bretudo com base nos padrdes de comportamento entre os utilizadores: respostas,
reagdes e o papel que cada membro desempenha dentro de uma conversa de gru-
po. Eis alguns exemplos de possiveis investigagdes.

—  Centralidade— identifica os individuos mais influentes dentro de uma rede
com base nas suas posi¢des e no numero de conexdes que possuem.

— Exemplo: analisar uma comunidade de profissionais da cultura no
WhatsApp e os diversos grupos que a compdem para identificar os
principais influenciadores. Esta analise podera ajudar a compreender
como a informacao se propaga dentro da rede, e de que forma a impor-
tancia relativa destes individuos tem impacto na forma como o contet-
do é percecionado, bem como na forma como os restantes utilizadores
interagem com 0 mesmo.

— Dinadmicas de rede— e compreender como uma rede evolui ao longo do tem-
po, incluindo a forma como os relacionamentos e as interagdes se modificam,
eventualmente em resposta a determinados estimulos externos.

—  Exemplo: acompanhar um grupo de Telegram de imigrantes, analisando
como a rede se transforma a medida que os utilizadores vao permanecen-
do mais tempo no pais, ou as mudancas na dindamica de uma mesma rede
perante uma onda de hostilidade externa contra imigrantes.

Considerando a atual utilizagao global de plataformas de mensagens, nomeada-
mente do WhatsApp e do Telegram, espera-se que estas plataformas assumam um
papel cada vez mais central na comunicagdo didria e, consequentemente, se tornem
espacos cada vez mais relevantes para a investigacao académica. O processo de re-
colha e analise de dados destas plataformas ¢ desafiante, devido a questdes como a
privacidade dos dados, e a necessidade de ferramentas técnicas para extragao e
conversao dos mesmos. Mas o investimento é compensador, uma vez que se ganha
acesso a espagos nao regulados e semipublicos ou privados, com dinamicas dife-
rentes das redes sociais. O investigador pode recolher dados das plataformas de
mensagens sobre um leque vasto de temas, da propagacao de desinformacao, ao
fortalecimento dos lagos comunitarios, a influéncia da comunicagao digital na opi-
niao publica, ou a apropriacao destes espacos pelo mundo empresarial. Diferentes
tipos de andlise — seja de contetido, identificagdo de tendéncia, ou mapeamento de
redes — podem contribuir para uma compreensao mais profunda de um tema.
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Capitulo 11
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Entre as variadas tecnologias de informacgao e comunicacao disponiveis atualmen-
te, as aplicagdes moveis (apps) tém ganhado relevancia. Em 2022, 142,6 mil milhdes
de apps foram descarregadas, em todo o mundo, das lojas de apps (Igbal, 2023) com
os dados aapontar para uma média de utilizacdo de 5 horas diarias (Ceci, 2023a).

Os milhdes de apps disponiveis no mercado estdo maioritariamente concen-
tradas entre dois players: Apple Store e Google Play. Desde 2008, estas distribuem
apps para iOS e Android, respetivamente, apresentando-se como gatekeepers. Nao
s6 fazem a ponte entre desenvolvedores das apps e utilizadores (Dieter et al., 2019),
como também ditam regras sobre a estrutura, funcionamento ou comercializagao
das apps.

Estudar apps implicanao s6 compreender as regras e logicas de funcionamen-
to das apps, mas também das proprias lojas. Conhecer as suas categorias, os seus
mecanismos de recomendagao ou de sugestao, ou até as possibilidades de pesquisa
¢é fundamental.

Os milhdes de apps disponiveis no mercado encontram-se distribuidas por di-
ferentes categorias que podem diferir em tipologia, nimero e consequente agrupa-
mento dependendo da loja. De forma geral, as categorias “Jogos”, “Educagao” ou
“Business”, sdo as mais populares, as quais se somam “Lifestyle” e “Satide e Fit-
ness” (Ceci, 2023b, 2023c). De notar que existem apps nativas do proprio smartphone
e aquelas que o utilizador decide descarregar da loja.

O principio geral de uma app é responder ou satisfazer determinada necessi-
dade através do smartphone. Estas podem estar relacionadas com atividades mais
simples ou até rotineiras como, por exemplo, fazer uma nota ou realizar uma ope-
ragao matematica, a atividades mais especificas como, por exemplo, acompanha-
mento da pratica de exercicio fisico ou registar informagoes de satide, a atividades
ltdicas como jogar ou assistir a um filme. A utilizagao de apps também pode ser
numa oOtica profissional, pessoal ou até intima. Ja as tarefas ou agdes a desempe-
nhar através das mesmas podem ser de caracter individual ou coletivo. Sao multi-
plas e variadas as possibilidades.

E natural, entdo, que as apps estejam presentes em diferentes dimensdes da
vida quotidiana. Fazem parte das rotinas e habitos dos utilizadores de smartphones
(Morris e Elkins, 2015). Tendo em conta tanto a quantidade como a variedade no
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que diz respeito a sua oferta, como a apropriagao por parte dos utilizadores, as apps
tém vindo a tornar-se objetos digitais culturalmente relevantes (Gerlitz et al., 2019).
Tém impacto nas praticas individuais dos utilizadores e nas dindmicas sociais e
culturais da sociedade.

Veja-se, por exemplo, a relevancia que o WhatsApp ganhou.! Nao s6 se trata
de um meio apropriado para comunicar com familia e amigos, como também, no
ambito laboral, entendido como um canal para gerir varias tarefas didrias ou até
para realizar vendas.

Outro exemplo sao as apps de encontros.? Consideradas pelos utilizadores
como um meio valido para conhecer alguém com quem desenvolver um relaciona-
mento (Sepulveda, 2023), sdo apontadas como formatadoras dos relacionamentos,
quantificando emocoes e tratando-as como commodities (Bandinelli e Gandini,
2022; Illouz, 2018).

Jaasredes sociais, que se tém diversificado em oferta e continuamente cresci-
do em numero de utilizadores, deixaram de ser um meio apenas para socializar,
tornando-se relevantes para, por exemplo, a producao e consumo de noticias.

Todas estas possibilidades tomam lugar através de apps, instaladas em smart-
phones, refletindo no seu uso um conjunto de affordances comunicacionais especifi-
cas de tais aparelhos: portabilidade, disponibilidade, localizagao e multimédia
(Schrock, 2015).3 Aquando da apropriagao das apps, os utilizadores dividem-se en-
tre affordances técnicas (mecanismos), mas também affordances sociais (expectativas
comportamentais) nas quais se refletem questoes culturais (Bucher e Helmond,
2018) eideologias relativas a app em questao. Todos esses fatores podem formatar o
comportamento e, por conseguinte, ter impacto nas dinamicas sociais. Estudar e
compreender o uso de apps nao pode acontecer de forma isolada do aparelho onde
estas operam, nem do contexto cultural e significado atribuido a app. Veja-se, por
exemplo, aimposi¢ao no ambito da instalacdo e uso das apps governamentais rela-
cionadas com a covid-19 durante a pandemia (Dieter et al., 2021).

A medida que as apps se tém tornado softwares culturais e socialmente signifi-
cativos, um recente campo de estudo especifico emergiu: os estudos de apps. Estes
apontam para a necessidade de entender as apps como intermedidrios sociais e as
praticas dos utilizadores nas mesmas (Gerlitz et al., 2019). Tal campo de estudo, no
ambito da pesquisa digital, traz consigo desafios do ponto de vista metodoldgico.
Em seguida, partilhamos algumas abordagens que tém em comum as lojas de apli-
cacdes como ponto de entrada para a pesquisa.

1 O WhatsApp € uma aplicagdo de mensagens instantaneas e chamadas de voz pertencente a
Meta. Acumula, globalmente, 2,78 mil milhdes de utilizadores (Ceci, 2023d).
2 O Tinder é a app de namoro que acumula o maior numero de utilizadores mundialmente.

3 Podemos definir affordances como tipo de agdes possibilitadas.
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Recolha de dados
Ferramenta: DMI Google Play App Store and iTunes App Store Scraper

Para a recolha de dados, vamos usar a ferramenta DMI Google Play App Store and
iTunes App Store Scraper criada pelo Digital Methods Initiative.* Esta ferramenta
permite explorar a oferta das lojas de apps, obtendo informagao especifica sobre
cada uma das apps, através de um conjunto de métodos disponiveis. No quadro
11.1 resumem-se esses métodos em fungao da loja de apps.

A ferramenta DMI Google Play App Store and iTunes App Store Scraper é
gratuita e ndo impde limites de pesquisas, em termos da quantidade de dados ou
do tempo de utilizagdo. Numa 6tica de colaboragao e de open science, as recolhas re-
alizadas através da ferramenta ficardao disponiveis, no menu resultados, para todos
aqueles que acedam a mesma.

Quadro 11.1 Métodos disponiveis para recolha de dados em funcéo da loja de aplicacdes

. - x Google Play iTunes App
Método Descrigao App Store Store
App Recolhe os detalhes de uma app X X
List Recolhe uma lista de apps de uma das cole¢des/categorias X

da loja

Recolhe uma lista de apps e os seus detalhes através da X X
Search ] : -

pesquisa por uma determinada expressao

Recolhe uma lista de apps de acordo com o ID de um X X
Developer

desenvolvedor

Recolhe uma lista de apps, semelhantes a qual se esta a X X
Similar pesquisar, numa légica de sugestéo ou recomendagéao da

app
Permissions Recolhe uma lista de permissdes a qual a app tem acesso X

Fonte: elaboragdo propria da autora.

Aceder e explorar a ferramenta

a. Ir ahttps://tools.digitalmethods.net/app-scrapers/
b.  Solicitar ou introduzir a password.

Uma vez que tenha acedido a ferramenta, tera de escolher qual a loja que pretende ex-
plorar e da qual quer recolher dados. Para tal, basta clicar no icone correspondente. Em
seguida terd de escolher o método e, em fungdo do método, terd de fornecer um

4 Pode saber mais sobre o Digital Methods Initiative em https://www.digitalmethods.net/
Dmi/DmiAbout
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Quadro 11.2 Inputs requeridos na pesquisa pela Google Play Store em funcdo do método
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Input Descrigao App Search Developer Similar | Permissions
appld O Google Play ID(s) da app X X X
num O numero de apps a recolher X X
(optional) (amostra)
fullDetail Opcéao de incluir nos resul.ta,dos os X X X
. detalhes da app (exemplo: titulo,
(optional) g )
descrigao, rating)
Termo através do qual se pretende X
realizar a pesquisa. Pode ser o
term nome de uma app ou uma
expressao genérica (exemplo:
fazer amigos, meteorologia,
dating)
devld O ID do desenvolvedor da app X
short No caso de ser selecionado, os X
(optional) nomes das permissdes seréao
p indicados.
Fonte: elaboragdo propria da autora
Quadro 11.3 Inputs requeridos na pesquisa pela iTunes App Store em fungdo do método
Input Descrigéo App List Search Developer Similar
appld O iTunes ID da app X X
O codigo, de duas letras, X X X X
country correspondente ao pais (loja de
(optional) |apps) do qual se pretende fazer
recolha
collection A colecao que pretende explorar x
(optional) gao que p p
category . X
(optional) A categoria que pretende explorar
num O numero de apps a recolher X X
(optional) |(amostra)
fullDetail Opgao de incluir nos resuI‘ta’dos os X X X
! detalhes da app (exemplo: titulo,
(optional) g :
descricdo, rating)
term Termo através do qual se pretende X
realizar a pesquisa
page Numero de paginas na qual se X
(optional) |apresenta o resultado
lan O cédigo, de duas letras, do idioma X X
(0 ?ional) no qual se apresentam os
P resultados
devld O ID do iTunes do desenvolvedor X

Fonte: elaboragdo prépria da autora.
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conjunto de inputs/informacdes. Alguns desses inputs poderao ser opcionais e/ou de-
terminados por defeito. Devera indica-los ou altera-los caso pretenda outros diferen-
tes. Nos quadros 11.2 e 11.3 indicam-se e definem-se os inputs requeridos em funcao
dos diferentes mddulos e da loja de apps.

E importante compreender que, do ponto de vista do utilizador, as lojas de
apps podem ser exploradas, na op¢ao pesquisa, através de expressdes, tipos de
apps, nomes de apps ou de desenvolvedores (Dieter et al., 2019). Esta ferramenta as-
senta nessas possibilidades para a recolha de dados.

Outputs gerados

Ap0s ter selecionado a loja e o método que pretende explorar e ter introduzido os
inputs requeridos, os resultados irdo aparecer na mesma pagina. Para os obter basta
clicar no formato desejado: CSV (comma separated value) ou JSON. Iremos optar
por CSV. O ficheiro ird ser transferido para o seu computador. Para o abrir podera
fazer o upload do mesmo ao Google Drive e escolher a opcao “abrir com Google
Sheets”.

Em func¢ao do método utilizado, o ficheiro apresentara um conjunto de dados
que lhe permitirdo aferir e discutir resultados. Podera ser informagao como o titulo
daapp, a categoria em que esta classificada, a versao dos softwares, imagens de ecra,
o icone, estatisticas como rating ou reviews. Dependendo da sua pergunta de parti-
da e objetivos da pesquisa, esses dados ajuda-lo-ao a obter resultados para a sua
investigacao.

Receitas

Em seguida, partilhamos algumas receitas que ajudarao a perceber o potencial da
ferramenta a medida que conseguira experimentar alguns dos métodos para reco-
lher dados. Adicionalmente percebera como diferentes métodos podem ser combi-
nados entre si, de acordo, e se, fizer sentido no ambito da sua investigagao assim
como as limitagoes da ferramenta.

Utilizar o método “Search”

O método “Search” estd disponivel para ambas as lojas de apps. Permite obter, atra-
vés da pesquisa por uma determinada expressao, uma lista de apps e os seus deta-
lhes. Simula assim a acao de pesquisa nas respetivas lojas de apps. E um método
interessante de ser usado para explorar a oferta de apps em func¢ao da pesquisa atra-
vés de um determinado tdpico ou expressao (Sepulveda, 2024), de como estas sao
categorizadas nas diferentes lojas ou até por quem (empresas, institui¢des ou de-
senvolvedores) sao oferecidas.
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Recolher dados

—  Ir a https://tools.digitalmethods.net/app-scrapers/;

—  selecionar a loja de apps: Google Play Store ou iTunes App Store. Para este
exercicio escolhemos a segunda;

—  clicar na opgao “Search” de entre os métodos disponiveis;

—  clicar em “Create a new query”;

—  preencher os diferentes campos.

Vamos, para este exemplo, realizar uma pesquisa através do termo “Health”. Pode
repetir ou usar outro termo que considere mais apropriado em fungao dos seus in-
teresses. Lembre-se de que, em fungao do termo que utilizar, pode obter um maior
ou menor numero de resultados. Lembre-se de contextualizar a pesquisa. Esta esta
aser realizada numa loja de apps e nem todos os termos podem devolver resultados
como poderia, a partida, ser expectavel. No quadro 11.4 resumem-se 0os campos, 0s
inputs e os parametros utilizados para a pesquisa por “Health”.

Quadro 11.4 Resumo dos campos e inputs para pesquisa através do método “Search”

Campo Input

Dar um nome a pesquisa. Este sera o nome do ficheiro de resultados.
Convém ser um nome do qual se lembre e que situe a pesquisa.
name Sugestao:

Nome da loja_Expressao de pesquisa_Data

Neste caso atribuimos: iTunes App Store_health_20022024

Escrever o termo/expresséo através da qual a pesquisa sera realizada.

term

Pesquisamos pelo termo "Health"

Definir nimero de apps a recolher. Por defeito a ferramenta recolhera 50 apps.
num . g

Estabelecemos 100. Este numero constituira a amostra.

Colocar o numero de paginas nos quais serdo apresentados os resultados. Por
page defeito esta estabelecida uma pagina.

Mantivemos o estabelecido por defeito.

Indicar o(s) cédigo(s) de idioma(s) para o texto do(s) resultado(s). Por defeito esta
lang estabelecido para inglés.

Mantivemos o apresentado por defeito.

Indicar o(s) cédigo(s) de duas letras do pais de onde quer obter apps. Por defeito
country esta estabelecido para os Estados Unidos da América.

Mantivemos o apresentado por defeito.

Estabelecer se deseja que o ficheiro de resultados apresente os detalhes das apps
. recolhidas. E aconselhavel que o faga para obter os respetivos dados de cada uma
fullDetail das apps.

Indicamos "full detail"

Fonte: elaboragdo propria da autora.
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—  Clicar no botao “Create”. A ferramenta ira comecgar a recolher os dados.
A mensagem “Processing:1 of 1" aparecerd. Quanto mais ambiciosa a amos-
tra estabelecida (“num"), mais tempo a recolha demorard;

—  fazer o download do ficheiro. Optamos pela opcao CSV.

Explorar os dados

—  Uma vez feito o download do ficheiro de resultados em formato CSV, abra o
mesmo com o Excel. Clique no ficheiro de resultados com o botao do lado di-
reito, eleja a opgao “Abrir com” e ai escolha a opgao “Excel”;

— uma vez aberto o ficheiro, v4 ao menu “Ficheiro”, opgao “Guardar como” e
no campo “Formato” escolha a opgao “.xIs” e em seguida “Guardar”;

—  faga upload desse ficheiro para o Google Drive. Abra-o com o Google Sheets.
Paratal, clique no ficheiro de resultados com o botao do lado direito e escolha
“Abrir com” e, em seguida, “Google Sheets”;

— uma vez aberto o ficheiro de resultados, vera varias linhas e colunas com da-
dos. Cadalinha correspondera aumaapp e, cada coluna, aum dado especifico
sobre cada uma dessas apps. Podera ser necessario redimensionar as linhas. Ja
a criacao de filtros podera ser de grande ajuda para exploragao e ordenagao
dos dados.

Algumas possibilidades de investigacio

Antes de iniciar qualquer analise, lembre-se de realizar uma cépia da folha de re-
sultados. Trabalhe na mesma, garantindo assim que mantém a versao original da
recolha inalterada.

—  Quais as top apps associadas ao termo de pesquisa?

Podemos interpretar fop apps como aquelas que tém classificagao, atribuida pelos
utilizadores, mais elevada. Através da coluna “averageUserRating” podera or-
ganizar os resultados. Para tal, sera possivel seguir um processo semelhante ao
“Analisar top posts do perfil” indicado no capitulo dedicado ao Instagram.

— Como se apresentam as apps relacionadas ao termo de pesquisa? Quais as
suas areas de atuagao? Quais as suas promessas?

Para responder a essas ou outras questdes, explorar a coluna “Description” é
uma solucgao.

—  Quais os icones que representam as apps? Aqueles que sdo apresentados no ecra
do telemdvel. As cores ou simbolos usados nas apps podem ser, por exemplo, o
foco do seu estudo. De facto, logos e simbolos de apps podem ser tendenciosos
quanto a quem se dirigem e as funcionalidades (Sepulveda, 2024; Zhang, 2017).
Para tal explore a coluna “artworkUrl512"5 Siga os passos do procedimento
“Obter imagens dos posts” do capitulo dedicado ao Instagram, mas neste caso

5 O URL da coluna ”artworkUrl512", comega por https://isl-ssl.mzstatic.com
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recorrerd a coluna “artworkUrl512" (em vez da “imgUrl") como meio para obter
os icones das apps.

Adicionalmente podera recorrer ao programa ImageSorter® para organizar os
icones cromaticamente, facilitando a sua exploragao.

—  Quais as categorias as quais pertencem as apps associadas ao termo de pesquisa?
Explorando a coluna “primaryGenreName” ird obter dados referentes a cate-
goria, estabelecida pela loja digital e escolhida pelo desenvolvedor, na qual a
app esta classificada.

A funcao “COUNTIF” sera util para contar quantas vezes as categorias se re-
petem.”

—  Asmesmas apps respondem a termos de pesquisa diferentes? Podera realizar

varias recolhas, através de diferentes termos, e combina-las entre si para ana-
lisar resultados.
O artigo “Conhecer pessoas, namoro e sexo: as respostas da App Store”,
exemplifica como tal pode ser feito.® Tendo as apps de dating como objeto de
estudo, compara a oferta da App Store, através da pesquisa por diferentes pa-
lavras-chave, questionando-a.

Utilizar o método “Permissions”

O método “Permissions” apenas esta disponivel para a loja Google Play Store. Seja no
momento da instalagdo, como no decorrer do uso das apps, o utilizador coerciva ou vo-
luntariamente confere a app acesso a um conjunto de dados através de permissoes que
estas vao solicitando. Essas permissoes podem dar acesso a diversos dados através de
funcionalidades do smartphone (exemplo: leitura ou edicao de ficheiros armazenados,
localizagdo, acesso a contactos, a cimara ou ao microfone) que, nem sempre, podem
parecer fazer sentido no funcionamento da app. Algumas dessas permissdes podem
ser classificadas como perigosas devido a natureza dos dados aos quais tém acesso.’

Tendo em conta o exposto, 0 método “Permissions” pode ser o apropriado
para explorar ou responder a questdes no ambito do estudo de apps.

Recolher dados

—  Ir a https://tools.digitalmethods.net/app-scrapers/;

—  selecionar Google Play Store;

—  clicar na opgao “Permissions” de entre os métodos disponiveis;
—  clicar em “Create a new query”;

—  preencher os diferentes campos.

6 https://appnee.com/imagesorter/

7 Consulte o procedimento “Explorar contas associadas a/s hashtag/s” no capitulo dedicado ao
Instagram para relembrar como usar a fungao “COUNTIF”.

8 https://medialab.iscte-iul.pt/conhecer-pessoas-namoro-e-sexo-as-respostas-da-app-store/

9 Pode explorar a tipologia de permissdes neste artigo https://www.geeksforgeeks.org/what-are-

the-different-protection-levels-in-android-permission
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Quadro 11.5 Resumo dos campos e inputs para pesquisa através do método “Permissions”

Campo Input

Dar um nome a pesquisa. Este sera o nome do ficheiro de resultados.
Convém ser um nome de que se lembre e que situe a pesquisa

name Sugestéo:

Nome da loja_ApplD_Data.

Neste caso atribuimos: Google Play_calm_20022024.

d Indicar o Google Play ID da app da qual se pretende saber as permissoes.
app
Pesquisamos pelo id “"(*).

h No caso de ser selecionado, os nomes das permissdes serdo indicados.
short
Indicamos "full detail".

(*) Para encontrar o ID na Google Play da app, basta procurar essa informagéo no URL da app em questdo. No
exemplo que estamos a usar: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.calm.android.

Na App Store, o ID da apps é dado por um nimero que também se encontra no correspondente URL:
https://apps.apple.com/us/app/calm/id571800810

Fonte: elaboragdo propria da autora.

Vamos, para este método, realizar uma pesquisa através da app Calm."° Esta app,
disponivel desde 2012, esta classificada na categoria “Health e Fitness” da Google
Play Store. Na sua descri¢ao apresenta-se como uma app para sono, meditacao e re-
laxamento “recomendada pelos melhores psicdlogos, terapeutas e especialistas em
saude mental”. Cem milhdes de pessoas ja fizeram o download da mesma, a qual
acumula cinco milhoes de subscritores, tendo faturado, em 2022, cerca de 330 mi-
lhoes de euros (Curry, 2024).

Tendo em conta a sua drea de atuagao, tempo no mercado e numero de utiliza-
dores, pareceu-nos interessante e importante explorar as permissoes as quais esta
app tem acesso. Pode usar esta ou outra app que considere interessante para seguir a
proxima receita. No quadro 11.5 resumem-se 0s campos, 0s inpiits e os parametros
utilizados para a pesquisa através do método “Permissions”.

—  Clicar no botao “Create”. Os dados serdo recolhidos. Podera confirmar atra-
vés da mensagem “Processing:1 of 1" que aparecera.

—  Umavezterminada arecolha, realizar o download do ficheirono formato CSV.
Explorar os dados

Abra o ficheiro com o Google Sheets. Siga o procedimento correspondente indica-

do na receita Utilizar o método “Search” neste capitulo. Redimensione as linhas,
caso seja necessario.

10 https://www.calm.com/pt
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Algumas possibilidades de investigacdo

Lembre-se de trabalhar numa copia da folha de resultados, mantendo a versao ori-
ginal da recolha inalterada.

— A quantas permissoes a app tem acesso?

—  Que tipo de permissoes sao essas?

—  Outras apps, semelhantes a investigada, também tém acesso a essas mesmas
permissoes?
Pode realizar varias recolhas, com outras apps ID, e combina-las entre si.
O artigo “Online dating e privacidade: Quanto esta disposto a revelar por um
match?” (Sepulveda e Crespo, 2022) ilustra como as permissdes conferidas as
apps podem constituir um objeto de estudo. Foca-se na questao da tipologia
de dados as quais as apps tém acesso, mesmo quando as pessoas nao as estao a
utilizar, mas as tém instaladas.

Utilizar o método “Similar”

A pesquisa pelo método “similar”, disponivel para as lojas Google Play e Apple
App Store, apresenta, como resultados, um conjunto de apps semelhantes aquela
através da qual se esta a pesquisar. Assim, o input de pesquisa sera o ID da app. A
sua logica de recolha assenta na légica de sugestao e recomendagao das lojas de
apps. Este método pode ser interessante ndo s6 para estudar as logicas de sugestao e
recomendacao das lojas, como para construir uma base de dados.

Recolher dados

—  Ir a https://tools.digitalmethods.net/app-scrapers/;

—  selecionar Google Play Store ou Apple Play. Seleciondmos o segundo;
—  clicar na opgao “Similar” de entre os métodos disponiveis;

—  clicar em “Create a new query”;

—  preencher os diferentes campos.

Dentro do tema das pesquisas anteriores, continuaremos, para este método, com a
app Calm como objeto de estudo. No quadro 11.6 resumem-se os campos, inputs e
parametros de pesquisa.

—  Clicar no botdo “Create”. Os dados serdo recolhidos. Podera confirmar atra-
vés da mensagem “Processing:1 of 1" que aparecers;

— uma vez terminada a recolha, realizar o download do ficheiro no formato
CSV.
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Quadro 11.6 Campos, inputs e parametros de pesquisa utilizados no método “Similar”

Campo

Input

name

Dar um nome a pesquisa. Este sera o nome do ficheiro de resultados.
Convém ser um nome de que se lembre e que situe a pesquisa.
Sugestao:

Nome da loja_ApplID_Data

Neste caso, atribuimos: iTunes App Store_571800810_20022024

appld

Indicar o App Store ID da qual se pretende saber as permissoes.

Pesquisamos pelo ID "571800810".

lang (optional)

Indicar o cédigo, de duas letras, do idioma relativo aos resultados.

Deixamos o predefinido "en".

country (optional)

Indicar o cédigo, de duas letras, do pais de onde se pretende obter similar apps.

Deixamos o predefinido "us".

fullDetail (optional)

Se selecionado, apresenta os detalhes das apps que fazem parte dos resultados
(exemplo: nome, categoria, descricdo, niumero de downloads).

Indicamos "full detail".

Fonte: elaboragdo propria da autora.

Explorar os dados

Abra o ficheiro com o Google Sheets. Siga o procedimento correspondente indica-
do na receita Utilizar o método “Search”. Redimensione as linhas, caso seja

necessario.

Algumas possibilidades de investigacdo

Lembre-se de trabalhar numa copia da folha de resultados, mantendo a versao ori-

ginal da recolha inalterada.

—  Que apps sao sugeridas?
— A que categorias pertencem?
—  Como se caracterizam?

— Ao realizar a pesquisa pelo mesmo app ID, mas alterando o parametro

“country”, quais sdo os resultados?

— Aorealizar a pesquisa pelo correspondente app ID, na loja Google Play, quais

sao os resultados?

— Ao criar uma rede de resultados em funcao da loja de apps, a que conclu-
soes consegue chegar? Pode explorar a ferramenta table 2 Net!! e o software

Gephi.®2

11 https://medialab.github.io/table2net/
12 https://gephi.org/
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Capitulo 12
Métodos de inquiricao online
Transcendendo os limites tradicionais na pesquisa social
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Introdugao

No mundo digital de hoje, a relevancia dos métodos de investigagao online aumen-
tou, transformando fundamentalmente os cenérios de investigacio. A medida que
as tecnologias digitais continuam a evoluir, permitem abordagens mais sofistica-
das, diversificadas e eficientes a recolha de dados. Esta mudanga ndo é apenas uma
questao de conveniéncia, mas uma transformacao estratégica que se alinha com as
tendéncias transversais de digitalizacdo em todos os setores. Para os investigado-
res, a capacidade de realizar inquéritos, entrevistas ou até mesmo realizar estudos
quase-experimentais online alarga drasticamente o ambito de potenciais partici-
pantes e diversifica o conjunto de dados além das restri¢des geograficas, aumen-
tando potencialmente a extensao e a relevancia dos estudos.

Os métodos de inquirigao online abrangem qualquer forma de recolha de mate-
rial empirico ou estratégia de investigacao que utilize ferramentas e plataformas di-
gitais para facilitar a recolha e analise de dados. Isto pode incluir inquéritos por
questionario ou entrevistas online, grupos focais digitais com recurso a um leque am-
plo de ferramentas disponiveis — desde programas de videoconferéncia a foruns de
discussao e plataformas como Reddit ou Quora —, experiéncias baseadas na web e
etnografia digital, entre outros. No entanto, podemos perguntar em que medida os
métodos de inquiri¢ao online sdo uma transposi¢ao de métodos tradicionais e pre-
senciais bem estabelecidos — como o questionario ou a entrevista — ou se apresen-
tam caracteristicas, procedimentos e desafios proprios. Ou seja, em que medida o
contexto digital pode ser considerado apenas uma circunstancia mediadora ou se es-
tamos perante algo transformativo para os procedimentos de pesquisa.

Neste capitulo é discutido como a ascensao das tecnologias digitais transfor-
mou os métodos de pesquisa, alinhando-se com a digitalizacdo em varios setores.
Procede-se a apresentagao dos métodos de inquirigao online, incluindo as suas for-
mas e as ferramentas utilizadas, como questionarios online, grupos focais digitais,
entrevistas online ou a etnografia digital, como a analise das inovagdes trazidas pe-
los métodos de inquirigao online. Neste sentido, avaliamos criticamente a transpo-
si¢do de métodos tradicionais para o online e a forma como a tecnologia pode fazer
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adiferenca. Isso implica uma discussao sobre novas oportunidades metodologicas
que vao além dos métodos convencionais e a exploracao do impacto das tecnolo-
gias emergentes na recolha e analise de dados.

Procedemos depois no presente capitulo para a discussao das principais van-
tagens dos métodos de inquirigdo online, como acessibilidade ampliada, cus-
to-efetividade e rapidez na recolha de dados, mas sem descurar a analise critica das
limitagoes e desafios, incluindo questoes de amostragem, validade e controlo de
contexto de pesquisa, além dos desafios éticos e relacionados com a seguranga e
privacidade dos dados.

Na parte conclusiva é feita uma revisao das principais ideias desenvolvidas
ao longo do capitulo e como elas contribuem para o entendimento dos métodos de
inquiri¢ao online, além de uma reflexao sobre o futuro desses métodos e o seu po-
tencial para continuar a evoluir e influenciar a pesquisa social.

A novidade do ponto de vista metodoldgico

Uma questdo central que tem merecido a atengao dos metoddlogos que se debru-
cam sobre a inquiri¢ao online é como a tecnologia pode fazer a diferenca e que
novas oportunidades metodoldgicas além do convencional podemos explorar.
O nosso posicionamento € que o dominio digital ndo confere apenas uma media-
¢a0, nem é uma mera transposigao dos métodos tradicionais offline, embora a meto-
dologia associada as pesquisas online seja construida com clara referéncia as
metodologias aplicadas de modo presencial, postal ou telefénico, e com elas seja
comparada. Dai que o campo dos métodos de inquiricao online se tenha destacado
e evoluido como um subcampo dos métodos de pesquisa social, com os seus pro-
prios problemas e questdes, por direito proprio. Se, por um lado, partilha elemen-
tos com os métodos tradicionais em termos de boas praticas na construcao e
implementacdo dos instrumentos de recolha de dados, por outro lado, apresenta
enquadramentos metodologicos especificos, com as suas caracteristicas e procedi-
mentos proprios, que estdo em fluxo constante devido a inovagao tecno-social.
Os métodos de inquiric¢ao online tém introduzido varias inovagdes metodold-
gicas significativas que transformam a forma como os dados sao recolhidos, anali-
sados e interpretados em pesquisas sociais e de mercado. Essas inovagoes sao em
grande parte impulsionadas pelo avanco tecnoldgico, que nao apenas facilita no-
vas formas de interagao com os participantes (Couper e Miller, 2008), mas também
oferece ferramentas para uma analise mais profunda e automatizada dos dados re-
colhidos. Questdes como o recrutamento, a verificacao de identidade e a auséncia
de sinais e pistas visuais e sociais influenciaram o desenvolvimento de uma va-
riedade de métodos de pesquisa social a medida que foram sendo transferidos e
adaptados para os ambientes online. A atual era digital assistiu a um aumento
dramatico no volume de dados disponiveis, bem como na velocidade com que po-
dem ser recolhidos e processados. Isto abriu novos caminhos para os investigado-
res, permitindo exploragdes mais dinamicas e imediatas de questdes de pesquisa
e de identificacdo de tendéncias sociais complexas. Ou seja, as possibilidades
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tecnoldgicas do espacgo online também tém exercido a sua influéncia sobre o desen-
volvimento metodoldgico. Esta evolugao sugere a necessidade de se desenvolve-
rem novos instrumentos que permitam uma recolha de dados eficaz e adaptada
a0s NOvVos meios na internet.

Um segundo ponto é que, embora os métodos de inquiri¢do online possam
constituir ferramentas poderosas de suporte a investigacdo social permitindo hoje
o que no periodo pré-digital era entendido como impossivel ou impraticavel —
como, por exemplo, proceder a uma pesquisa comparativa entre paises sem a ne-
cessidade de viajar —, nao devemos olhar para e usar esses métodos de forma acri-
tica. Nao podemos encarar, portanto, os instrumentos de inquiri¢ao online de modo
fetichista, isto é, venerados e preferidos por defeito no desenho da pesquisa por se-
rem entendidos como convenientes, eficazes, na vanguarda ou simplesmente “me-
lhores”. Na verdade, a mudanga ndo é necessariamente sempre progressiva ou
evolutiva como caucionam Madge e O’Connor (2005), havendo circunstancias em
que os métodos online poderao ser vistos como o substituto pobre da “exceléncia”
dos métodos offline. Claro que podemos contrapor que a inquirigao online tem vir-
tudes proprias, pelo que os seus métodos nao podem ser vistos como parentes po-
bres na familia dos métodos de pesquisa.

Comparando métodos tradicionais aos métodos de inquiri¢ao online, ha van-
tagens, limitagGes e desafios de parte a parte. Se, por um lado, a inquirigao online
proporciona vantagens cruciais na recolha, andlise e divulgacao de informacao e
resultados de pesquisa, por outro, apresenta limitagdes e desafios em termos de
amostragem, taxas de resposta, validade, controlo dos contextos de pesquisa, éti-
cos erelativos a seguranca dos dados, a exclusao digital, entre outros. Por exemplo,
a dependéncia de ferramentas digitais exige medidas robustas de ciberseguranca
para proteger informagdes sensiveis recolhidas online e uma atualiza¢do constante
de equipamento, licencas e sobretudo de competéncias e literacia por parte dos in-
vestigadores. Ou com a persisténcia de segmentos infoexcluidos na populagao, em
particular os seniores no contexto portugués, a aplicagao dos métodos online tor-
na-se inviavel quando os consideramos como objeto de estudo. A confiabilidade
dos dados coletados online depende de um controlo rigoroso das condigdes em que
a pesquisa é realizada, além de uma analise cuidadosa das caracteristicas tecnold-
gicas dos participantes. Logo, ha a necessidade de os investigadores online pratica-
rem o seu oficio com reflexividade, como assinalam Madge e O’Connor (2005), o
que também é valido para a aplicacao dos métodos tradicionais, e constituindo este
um alerta central do nosso texto.

Terceiro, é importante fazer uma distingao entre a investigacao que examina a
internet, e a pesquisa que utiliza a internet como meio ou ferramenta para realizar
uma pesquisa. Portanto, é de esclarecer que a inquirigao online refere-se especifica-
mente a pesquisa com ferramentas digitais e que ndo se deve confundir métodos
com objetos de estudo. Claro que os métodos de pesquisa online sao uteis de uma
forma mais 6bvia quando o fenémeno a ser investigado esta fortemente ligado a in-
ternet, embora nem sempre. Se um investigador quiser estudar a infoexclusao, ou
seja, os fatores que impedem a utilizacdo das tecnologias da informagao e comuni-
cacgao (TIC) por parte de um segmento da populagao, nao faz sentido enveredar
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pela pesquisa online. Por outro lado, muitos investigadores usam métodos online
para pesquisar problemas que nao estao relacionados ou estao vagamente relacio-
nadas com a internet.

A quarta consideracao é que os métodos de pesquisa social, tanto online quan-
to offline ou tradicionais, ndo sao desenvolvidos ou aplicados num vacuo. Eles sao
profundamente influenciados e moldados por uma variedade de fatores contextu-
ais, incluindo sociais, politicos e intelectuais. A forma como os investigadores abor-
dam as suas investigacOes esta entrelacada com o mundo social em que vivem, e
com os temas e topicos que eles estao a pesquisar.

As caracteristicas demograficas e culturais de uma sociedade podem deter-
minar quais questoes sao consideradas importantes e merecem ser investigadas.
Por exemplo, uma sociedade com uma populagao crescentemente envelhecida
pode focar-se mais em pesquisas relacionadas com a literacia digital (ou falta dela)
entre os seniores.

Ademais, as normas sociais influenciam o que é considerado ético na condu-
¢ao de pesquisas. Isso pode afetar desde a escolha dos temas de pesquisa até os mé-
todos de recolha de dados, respeitando o que é socialmente aceitavel e ético.

As politicas publicas também podem incentivar ou restringir certos tipos de
pesquisa, influenciando a alocacdo de fundos e recursos.

O contexto social e politico da investigagao pode ter impactos na capacidade
dos pesquisadores de conduzir estudos no terreno. Neste sentido, pode ser mais
seguro e viavel realizar pesquisas online, por exemplo, quando se estudam contex-
tos marcados pelo extremismo politico.

Além disso, as tendéncias e debates intelectuais atuais influenciam quais teo-
rias e métodos sao privilegiados na pesquisa social. Isso pode ser visto na forma
como certos paradigmas ganham popularidade e moldam as abordagens de pes-
quisa. O avango da tecnologia também pode ser considerado um fator intelectual,
poisnovas tecnologias podem criar métodos de pesquisa ou aperfeigoar os existen-
tes, especialmente no contexto online.

Esses fatores sao interdependentes e sobrepdem-se, criando um ambiente
dinamico em que os métodos de pesquisa sao continuamente adaptados e refina-
dos. Por exemplo, uma mudanca politica que afeta a liberdade académica pode
levar anovas abordagens intelectuais e metodologicas como resposta. Da mesma
forma, um avanco tecnoldgico pode abrir novas possibilidades para a pesquisa
social, mas as suas implicag¢des éticas e sociais precisardo de ser consideradas de
forma reflexiva e cuidada. Entender estes fatores é crucial para os investigadores
ao desenvolverem, escolherem e aplicarem métodos de inquiri¢ao online, assegu-
rando que os seus estudos sejam relevantes, éticos e eficazes dentro do contexto
em que operam.

Uma quinta considera¢ao remete para a multidisciplinaridade dos métodos
de inquiricao online, pois estes integram diferentes abordagens tedricas e metodo-
logicas de diversas dreas do conhecimento para realizar pesquisas e recolher dados
através dainternet, adaptadas as necessidades emergentes de novos objetos de pes-
quisa social. Os meios online alcancam uma variedade muito ampla de individuos
abrangendo diferentes culturas, paises e contextos socioeconémicos. Cada um
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desses grupos pode requerer abordagens distintas que sao informadas por diver-
sas disciplinas.

Constituindo as tecnologias digitais a base dos métodos de inquiri¢ao online,
aspetos como o design de interface (Dillman, Smyth e Christian, 2014), usabilidade,
seguranca de dados e processamento de informagdes sao fundamentais. Alids,
como os dados recolhidos online podem ser quantitativos e qualitativos, abrangen-
do de respostas a questiondrios até analises de comportamento em websites (por
exemplo, rastreamento de cliques), este campo metodoldgico mobiliza um conjun-
to vasto de métodos e técnicas, incluindo técnicas computacionais para examinar
dados ou realizar andlises de contetido, e contributos do conjunto das ciéncias
humanas, incluindo as ciéncias cognitivas, para dotar de sentido essas mesmas
analises.

Muitas questdes de pesquisa que sao exploradas através de métodos online
cruzam fronteiras disciplinares, exigindo uma integracdo de conhecimento que
abarca varias areas, da ética em pesquisa até metodologias de andlise de dados
complexos. Um exemplo é a analise do discurso de édio online (Lapa e di Fatima,
2023), que remete para a colaboragao de vdrias dreas do conhecimento para enten-
der e identificar esse fendmeno. No estudo das motivagdes por tras do discurso de
o6dio e os seus impactos nas vitimas e na sociedade, a psicologia pode explorar os
efeitos emocionais do discurso de édio, enquanto a sociologia analisa como ele se
dissemina dentro de grupos sociais e as ciéncias da comunicagao analisam como o
discurso de 6dio é disseminado através de diferentes media sociais, incluindo a
dinamica de como as informagdes sao compartilhadas e se tornam virais. A multi-
disciplinaridade permite uma abordagem mais holistica e eficaz no estudo do dis-
curso de ddio nas redes sociais online, proporcionando uma compreensao mais
profunda dos mecanismos subjacentes.

Os métodos de inquirigao online podem ser adaptados para atender a neces-
sidades especificas de pesquisa em diversos campos, tornando-os extremamente
versateis e aplicaveis a uma vasta gama de questdes de pesquisa. Acrescente-se
que a colaboracao entre disciplinas frequentemente gera inovagdes metodologi-
cas. Ajuncao de métodos quantitativos e qualitativos de diferentes campos pode
levar a abordagens mais ricas e holisticas. Por exemplo, a combinagao de analises
estatisticas avangadas (proprias da estatistica ou ciéncia da computagiao) com
contributos teéricos e conceptuais da psicologia ou sociologia enriquece a inter-
pretacao dos dados. A combinacado de teorias psicoldgicas com tecnologias de
rastreamento de dados pode levar anovas maneiras de entender o comportamen-
to dos utilizadores online, assim como o software de mineracao de texto ou analise
de sentimentos emerge muitas vezes da colaboracao de linguistas com cientistas
da computagao.

Tais colaboragdes também podem resultar na melhoria da qualidade e preci-
sao dos dados. Colaboragdes entre especialistas em media digitais e ciéncias sociais
podem melhorar as estratégias de amostragem e alcance para as pesquisas online,
garantindo que as amostras sejam mais heterogéneas e menos enviesadas. Neste
sentido, o trabalho conjunto entre psicdlogos, cientistas sociais e estatisticos pode
ajudar no desenvolvimento e na validacao de instrumentos de pesquisa que sao
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culturalmente sensiveis e metodologicamente sélidos. A colaboragao interdiscipli-
nar pode contribuir ainda para aintegragao eficaz entre teoria e empiria. Por exem-
plo, teorias de comportamento humano (psicologia) podem ser combinadas com
modelos de difusdo de informacoes (ciéncias da comunicagao) para entender como
as pessoas respondem a pesquisas online e como disseminam informacgoes. Em
suma, a multidisciplinaridade dos métodos de inquiri¢ao online nao sé enriquece a
pesquisa, proporcionando-lhe maior profundidade e abrangéncia, mas também a
torna mais relevante e aplicavel num espectro mais amplo de contextos e proble-
mas contemporaneos.

Como sexta consideracdo, na esteira de Mann e Stewart (2000), temos as formas
como a escolha da estratégia metodoldgica pode influenciar significativamente o
tipo de resultados obtidos, bem como as conclusdes que podem ser generalizadas
para contextos mais amplos. A metodologia determina o que é medido, como é me-
dido, e o contexto no qual as medicdes sao feitas. O desenho de uma pesquisa online
deve ter estas consideragdes em conta, fazendo parte da competéncia do investiga-
dor antever o tipo de resultados a que pode chegar, mediante as escolhas metodold-
gicas que faz. Por exemplo, especificamente em ambientes online, a generalizagao
dos resultados pode enfrentar limita¢des devido a natureza dos métodos utilizados.
Métodos qualitativos, como entrevistas ou grupos focais, oferecem resultados pro-
fundos e uma compreensao detalhada sobre o comportamento e as percecoes dos
participantes, mas podem ser mais dificeis de generalizar devido ao cardcter fre-
quentemente nao estruturado dos dados.

Tendo em conta o que foi dito até agora, como tltima consideragao temos um
aspeto crucial dos métodos de inquiri¢ao online destacado por Best e Krueger
(2004, p. 85): embora iniciar um projeto de recolha de dados online possa parecer
um processo menos complicado e mais acessivel quando comparado aos métodos
tradicionais, executa-lo com sucesso € substancialmente mais complexo e exige
uma abordagem meticulosa e refletida. As ferramentas tecnoldgicas disponiveis
hoje permitem aos pesquisadores configurar e langar uma pesquisa com relativa
rapidez e aum custo reduzido. No entanto, a facilidade de configuracao nao é sin¢-
nimo de qualidade na recolha de dados. Para garantir que esta é bem-sucedida, é
fundamental planear meticulosamente cada etapa do processo de inquirigao onli-
ne, desde a definicdo clara dos objetivos até a escolha dos instrumentos e métodos
de analise mais adequados para atingir esses objetivos. Além disso, os investigado-
res devem estar atentos as questdes éticas, como o consentimento informado e a
privacidade dos dados, garantindo que estas questoes sejam tratadas com a devida
seriedade. E igualmente essencial considerar os desafios especificos associados a
inquirigao online, como a representatividade da amostra, o envolvimento e motiva-
cao dos participantes e a precisao das respostas. Assim, apesar das vantagens apa-
rentes dos métodos online em termos de custo e eficiéncia, eles requerem uma
consideragao cuidadosa e estratégica para superar essas limitacdes. E é sobre isso
que nos debrucaremos na parte seguinte do texto.



METODOS DE INQUIRIGAO ONLINE 159

Vantagens, limitac¢oes e desafios

Os métodos de inquiri¢ao online oferecem varias vantagens significativas que trans-
formam a pesquisa e a recolha de dados. Primeiro, a capacidade de romper barreiras
geograficas, acedendo a uma grande quantidade de participantes simultaneamente
e em diferentes geografias, mas igualmente diversificados do ponto de vista sociode-
mografico. Isso é especialmente importante em estudos comparativos, globais ou
quando se procura estudar nichos especificos da populagao que seriam dificeis de al-
cangar fisicamente ou algo que seria logisticamente complexo e custoso com o recur-
so a métodos tradicionais. Portanto, os métodos online podem apresentar melhores
racios custo-beneficio em comparacao aos tradicionais, que geralmente envolvem
interagOes presenciais, viagens e envio de materiais fisicos, reduzindo assim signifi-
cativamente os custos econdmicos, de tempo e operacionais.

Arapidez é outra vantagem notavel dos métodos online, pois aautomatizacao
das ferramentas digitais permite uma recolha e analise de dados mais rapidas, es-
senciais para estudos que necessitam de agilidade, como aqueles que monitorizam
tendéncias de mercado ou comportamentos eleitorais de forma sincrénica ou em
tempo real.

Aacessibilidade e conveniéncia sdo inegaveis, com a internet a permitir que os
participantes dos estudos se envolvam em pesquisas de qualquer parte do mundo,
o que alarga o ambito das oportunidades de investigagao. A escalabilidade é outra
caracteristica dos métodos online, permitindo dimensionar estudos para acomodar
um numero maior de inquiridos sem um aumento proporcional no esforgo ou cus-
to. A capacidade de recolher e analisar dados em tempo real permite aos investiga-
dores tomar decisoes informadas rapidamente e obter feedback instantaneo.

Os métodos de inquirigao online também permitem a recolha e o processa-
mento de uma ampla variedade de tipos de dados, como intera¢des multimédia,
que podem aumentar o envolvimento dos inquiridos, ou dados gerados pelos utili-
zadores nos media sociais e outras pegadas digitais, fornecendo uma rica fonte de
informagdes que podem ser analisadas para descobrir padroes de comportamento
e preferéncias. Além de recolher respostas ativas dos participantes (como em ques-
tiondrios), os métodos online também podem capturar dados passivos, como pa-
drdes de navegagdo na web, interagdes nos media sociais e até mesmo dados
biométricos em dispositivos conectados. Ferramentas como aplicagdes moveis e
software de pesquisa baseado na web podem enviar notificagdes e promover intera-
¢Oes imediatas, capturando dados de forma sincronizada com eventos em anda-
mento, o que é particularmente ttil em estudos longitudinais e didrios.

Atecnologia digital permite ainda uma adaptabilidade significativa no design
dos questionarios. Estes podem agora ser elaborados de forma ramificada, permi-
tindo que a apresentagao das questoes seja flexibilizada com base nas respostas an-
teriores, que a pesquisa seja mais dindmica e personalizada, o que, por sua vez,
pode levar a medigoes e recolhas mais precisas e aprofundadas.

Os investigadores podem ainda optar por métodos sincréonicos, como entre-
vistas via videoconferéncia, que simulam a interagao face a face, ou métodos assin-
cronos, como foruns online e emails, que permitem aos participantes responderem
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no seu proprio ritmo, aumentando a conveniéncia para ambos, os pesquisadores e
os inquiridos.

Contudo, esses métodos nao estao isentos de desafios e limitagdes que discuti-
mos de seguida de forma nao exaustiva. Um dos maiores desafios enfrentados pelos
métodos de inquiri¢ao online é garantir que a amostra seja representativa da popula-
¢ao-alvo. Muitas pesquisas online dependem de voluntarios que escolhem partici-
par, o que pode levar a um viés de selecdo, em que os individuos que sdo mais
propensos a usar a internet e interessados no tema da pesquisa estao sobrerrepresen-
tados. Além disso, certos grupos demograficos, como seniores ou individuos de
estatuto socioecondmico despreviligiado, podem ter acesso limitado a internet, re-
sultando na sua sub-representacao. A dependéncia de tecnologia fiavel e o tipo de
conectividade a internet também pode excluir segmentos da populagio em regides
com infraestruturas tecnoldgicas limitadas. A diversidade tecnolédgica e as compe-
téncias ou literacia digital dos potenciais participantes ou publico-alvo podem in-
gulmente influenciar o grau de facilidade de uso e da acessibilidade dos métodos de
inquiricao online. Acrescente-se que problemas técnicos, como falhas num website ou
servigo, problemas de compatibilidade com diferentes dispositivos ou navegadores
einterrupgdes de conexao a internet podem prejudicar a experiéncia dos utilizadores
e afetar o processo de recolha de dados.

A autenticidade das respostas é outra preocupacao significativa. Sem intera-
¢Oes face a face, é mais dificil verificar a identidade dos respondentes e garantir que
as respostas sao genuinas. Além disso, a falta de controlo sobre o0 ambiente em que a
pesquisa é realizada online pode levar a variagdes nos dados que sao dificeis de quan-
tificar ou controlar, o que tem impacto na validade e fiabilidade dos resultados.

As taxas de resposta para inquéritos online podem ser mais baixas do que
aquelas obtidas por métodos tradicionais. A natureza impessoal e a sobrecarga e
fadiga respeitante as informagdes online podem levar a um menor envolvimento,
interesse e motivacao dos participantes. Isso é agravado pela facilidade com que os
inquiridos podem abandonar um estudo online, muitas vezes devido ao compri-
mento do questionario ou da entrevista ou ao design pouco atraente.

Nas pesquisas que recorrem as entrevistas ou aos grupos focais digitais, entre
outras técnicas, a recolha de dados online muitas vezes nao permite a observagao de
pistas ndo-verbais, como linguagem corporal e expressoes faciais, que sao valiosas
em muitos campos de pesquisa. Isso pode limitar a profundidade e o contexto dos
dados coletados, afetando a interpretacao dos resultados. A falta de interagao pes-
soal pode, portanto, afetar a qualidade dos dados recolhidos, especialmente em
pesquisas que envolvem comportamentos e emog¢des humanas complexas.

Os métodos de inquiri¢ao online apresentam desafios éticos inicos que preci-
sam de ser considerados cuidadosamente pelos investigadores para garantir a in-
tegridade dos seus estudos. Um dos principais pilares éticos da pesquisa € o
consentimento informado. A garantia que todos os participantes compreenderam
plenamente o propdsito da pesquisa, os procedimentos envolvidos, os potenciais
riscos e beneficios e os direitos de saida a qualquer momento pode ser mais dificil
de alcancar nas pesquisas online devido a distancia fisica e a falta de interagao dire-
ta. Por exemplo, a facilidade de carregar em “concordo” em formularios digitais
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pode nao refletir um verdadeiro entendimento do consentimento por parte do
respondente.

Determinados grupos podem ser mais vulneraveis em contextos de pesquisa
online, incluindo menores de idade, pessoas com limita¢des cognitivas, ou indivi-
duos em situagdes de risco (como vitimas de abuso ou pessoas com condi¢des de
saude mental). A pesquisa online deve ser projetada para assegurar que esses gru-
pos sao tratados com dignidade e que a sua participagao seja verdadeiramente vo-
luntéria e informada.

Também é de considerar que a forma como as perguntas sao formuladas e as
pesquisas sdo projetadas online podem influenciar as respostas dos participantes.
Isto é ao mesmo tempo um desafio metodoldgico que diz respeito a fiabilidade das
medig¢des, mas igualmente um problema ético, pois existe o risco de manipulagao,
intencional ou nao, que pode levar a dados enviesados. Os investigadores devem
ser meticulosos no desenho da pesquisa para evitar a introdugao de vieses.

Outro aspeto ético importante ¢ a gestao do ciclo de vida dos dados recolhi-
dos, incluindo a sua reteng¢ao e destruicao apropriada apds o término da pesquisa.
Deve-se, portanto, definir claramente e cumprir os prazos de retencao de dados,
garantindo que sejam destruidos de forma segura para evitar qualquer uso indevi-
do subsequente.

Além disso, as questdes de seguranca e privacidade de dados sao preocupa-
¢Oes criticas, especialmente quando as pesquisas tratam de temas sensiveis, ja
que a recolha de dados online pode ser suscetivel a violagdes de seguranca e a re-
quisitos acrescidos de anonimizagao dos dados. A identidade dos participantes
pode ser mais dificil de proteger devido a rastreabilidade digital e ao armazena-
mento de metadados. Assegurar o anonimato e a confidencialidade dos dados
em ambientes em que as informagdes podem ser facilmente copiadas, armazena-
das e potencialmente acedidas por terceiros nao autorizados apresenta desafios
significativos. Tal exige que os investigadores sigam regulamentos rigorosos de
protecao de dados e a observancia de normas legais como o RGPD (Regulamento
Geral sobre a Protecdo de Dados da Uniao Europeia). A falha em proteger os da-
dos pode ter implicagdes legais e danificar a confianca publica nas pesquisas aca-
démicas ou de mercado.

A prépria natureza dos dados recolhidos online ou das proprias ambigdes de
pesquisa, que podem prever a captura de grandes volumes de dados nao estrutura-
dos, contetidos multimédia e dados de monitorizacao comportamental, apresenta
desafios significativos para analise. A necessidade de ferramentas avancadas de
analise de dados e competéncias especificas pode constituir um obstaculo, especi-
almente para pesquisadores que ndo tém formacao em estatistica ou ciéncia de da-
dos. Neste sentido, o investigador tem de ser realista e avaliar as competéncias
proprias ou da sua equipa quando define os objetivos da pesquisa online.

Portanto, enquanto os métodos de inquiri¢ao online oferecem numerosas
vantagens e revolucionam a pesquisa moderna, também apresentam desafios sig-
nificativos que necessitam ser abordados para maximizar a sua eficicia e garantir a
integridade e relevancia dos dados recolhidos.
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Conclusao

Como vimos, os métodos de inquiri¢ao online incluem uma variedade de técnicas,
como questionarios, trabalho etnografico, entrevistas e grupos focais que sao reali-
zados utilizando ferramentas online e plataformas digitais. Este capitulo teve como
proposito esclarecer como esses métodos se adaptam e se integram com as tecnolo-
gias digitais, permitindo uma recolha de dados mais dinamica e diversificada. Os
métodos de inquirigao online oferecem uma abordagem flexivel, econdmica e ino-
vadora a investigacao. Permitem a recolha de diversos tipos de dados e facilitam
uma ampla participacdo para além de fronteiras geograficas.

No entanto, estes métodos também apresentam desafios significativos, in-
cluindo questdes relacionadas com a ética da pesquisa, a dependéncia tecnoldgica,
seguranca de dados e envolvimento dos participantes. Foram destacadas as complexi-
dades em garantir a privacidade dos participantes e obter um consentimento verdade-
iramente informado num ambiente online, ressaltando a necessidade de praticas
rigorosas e transparentes. Foram igualmente abordadas questdes de representativida-
de e autenticidade, problemas que advém da falta de interacdo pessoal e o possivel
viés de autosselegao dos inquiridos, entre outras, que podem ter impacto na qualidade
ena confiabilidade dos dados recolhidos. Para que os métodos de inquirigao online se-
jam utilizados de forma eficaz, é crucial abordar estas limitagdes e, a0 mesmo tempo,
aproveitar as vantagens para melhorar a qualidade e a amplitude da investigagao e da
aprendizagem.

Apesar destes desafios, o potencial dos métodos de investigacao online para re-
volucionar a investigacao é inegavel. Fornecem plataformas poderosas para recolha
e analise de dados, permitem a rdpida disseminagao de resultados e oferecem opor-
tunidades de recolha flexiveis e inclusivas. O desenvolvimento e aperfeicoamento
continuos destes métodos continuardo, sem diivida, a moldar os cenarios da investi-
gacao, impulsionando a inovagao e a criagao de conhecimento num mundo cada vez
mais digital. Ao entender as dindmicas descritas, os investigadores podem aprovei-
tar melhor as vantagens dos métodos online, enquanto mitigam as suas limitagdes,
contribuindo assim para o avango do conhecimento de maneira responsavel e
inovadora.

Nao serd arriscado dizer que o futuro dos métodos de inquiri¢ao online é pro-
missor. A medida que as tecnologias digitais avangam, esses métodos tornam-se
mais sofisticados, acessiveis e integrados nos padrdes de pesquisa em diversas dis-
ciplinas. Um exemplo é a recente democratizagao da utilizagao da inteligéncia arti-
ficial (IA) generativa. A integracdo da IA nos métodos de inquirigao online podera
suportar analises mais profundas e precisas de grandes conjuntos de dados. Isso
inclui a capacidade de identificar padrdes e tendéncias complexas, realizar anali-
ses preditivas e automatizar a categorizagao e codificacao de respostas qualitati-
vas. A medida que mais dispositivos se tornam conectados, a capacidade de
recolher dados de comportamento em tempo real através de dispositivos IdC (in-
ternet das coisas) oferecera novas oportunidades para pesquisas comportamentais
e ambientais, proporcionando uma compreensao mais dinamica e contextualizada
dos padrodes de vida dos participantes.
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Por outro lado, o uso destas novas ferramentas podera introduzir desafios,
metodoldgicos e éticos, e limitagdes proprias. O futuro dos métodos de inquirigao
online podera ser fortemente influenciado por mudancas nas leis de privacidade e
protegdo de dados. A adaptagao a essas mudangas sera fundamental para manter a
confianca das pessoas e a legitimidade dos processos de pesquisa.

Também serd relevante acompanhar a forma como as ferramentas de inquiri-
¢do online continuardo a tornar-se mais acessiveis e se se traduzem numa maior
democratiza¢ao da investigacao em diversos sectores além do académico, permi-
tindo que uma gama mais ampla de investigadores, incluindo aqueles em regices
com menos recursos, conduza estudos sofisticados. Ha ainda quem aponte que as
plataformas online podem capacitar comunidades e individuos ao permitirem que
estes participem ativamente nos processos de pesquisa, nao apenas como sujeitos,
mas como colaboradores ativos (Markham, 2008). Finalmente, ha ainda a esperan-
cade que o desenvolvimento de melhores ferramentas para verificar a autenticida-
de e a precisdao dos dados recolhidos online ajudara a melhorar a confianga nos
resultados das pesquisas.
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Se um dos grandes desafios relacionados com a realizagao de pesquisa no ambito
dos métodos digitais € relativo a recolha dos dados, como abordar o fenémeno,
questionar a plataforma, decidir que ferramentas utilizar e ter competéncias para
domina-las; outro prende-se com a analise dos dados obtidos. Anorma € que abase
de dados seja facultada em ficheiros, por exemplo, no formato CSV, JSON, GFD.
Assim, antes de proceder a analise propriamente dita, a nossa orientagao é que leve
o0 seu tempo para explorar a base de dados. Considere este passo como intermédio
e com o propdsito de conhecer e familiarizar-se com a tipologia de dados e os dados
propriamente ditos que sdo apresentados no corpus. Pode explorar se e como estes
se relacionam entre si, assim como podera trabalha-los ou analisa-los.
Acreditamos que, a medida que vai explorando a base de dados obtida, tera ne-
cessidade de a organizar, talvez trocar a posi¢ao de algumas colunas, juntar colunas
entre si, destaca-las através da atribuicdo de alguma cor ou até eliminar algumas das
que contém dados. Faz tudo parte do processo! Nao obstante, lembre-se, antes de co-
mecar esta andlise exploratdria, de realizar uma copia da primeira base de dados.
Assim garante que tera sempre o resultado original da recolha de dados que efetuou.
No decorrer dessa analise exploratdria, é natural que comece a tentar respon-
der as perguntas de partida que definiu anteriormente e como parte do desenho da
pesquisa, guiando-se pelas mesmas. Seja através de dados quantitativos, qualitati-
vos ou, claro, uma combinagdo de ambos. Recordemos que a abordagem metodo-
logica dos métodos digitais se posiciona mais como qualiquantitativa, do que uma
divisdo entre ambas. Adicionalmente, toda a analise deve ter em conta a platafor-
ma na qual o fendmeno estd a ser estudado, pois esta, como ambiente, tem impacto
no mesmo e encerra em si uma capacidade explicativa do préprio fendomeno.
Existem variadas abordagens para proceder a analise dos dados. A resposta
sobre qual sera a mais adequada esta na pergunta de partida que definiu. Aborda-
gens qualitativas envolvem explorar o objeto de estudo com maior profundidade
por meio de dados ndo numéricos. Assim o texto, as imagens, as hashtags poderao
ser o seu alvo de andlise com o objetivo de descobrir significados, usos, reconhecer
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padrdes, analisar relagdes e compreender contextos sociais. Métodos como a anali-
se tematica, visual e de redes podem fazer sentido.

Ja a abordagem quantitativa envolve a andlise sistematica de dados numéri-
cos. Métricas como gostos, visualiza¢des ou comentarios, entre outras possibilida-
des, podem servir para testar hipoteses, identificar padrdes ou relagdes. Métodos
com recurso a analises estatisticas ou matematicas e analise de dados podem auxi-
liar na resposta as perguntas definidas.

Como sera expectavel, as abordagens apresentam em si vantagens e desvan-
tagens. Nao obstante, as desvantagens podem ser colmatadas através da combina-
¢ao das abordagens, oferecendo assim insights distintos. Novamente, a resposta as
perguntas sobre quais sdo as técnicas e os métodos mais adequados e o caminho a
seguir deverad estar refletida no desenho da pesquisa e determinada de acordo com
a pergunta de investigacao.

Anossa proposta neste capitulo passa por ilustrar como procedemos a ana-
lise de dados mediante diferentes desafios de investigagao. Assim, mais do que
facultar receitas sobre como analisar dados, exemplificamos como o fizemos.
Acreditamos que a partilha destes procedimentos pode servir como inspiragao e
ponto de partida para o desenvolvimento de abordagens préprias. Note que estes
exemplos que partilhamos nao devem ser vistos como os tnicos possiveis. Eles
sao apenas exemplos.

Analisar a oferta da App Store quando se pesquisa pela expressdao
couple!

Contexto
A oferta nas apps stores é variada incluindo-se as aplicagdes (app) para casais, isto €,
aquelas que prometem promover a comunicagao entre os membros de um relacio-
namento amoroso. A investigagao propoe oferecer um mapeamento da oferta da
App Store e a sua caracterizagao.

Perqunta de partida
Como é que as couple apps se apresentam?

Recolha de dados

Através da ferramenta DMI iTunes App Store Scraper, mdédulo “search” que reco-
lhe uma lista de apps e os seus detalhes através da pesquisa por uma determinada

1 Este procedimento faz parte da investigagao que resultou no capitulo Sepulveda, R. (2024), “Foste-
ring Intimacy in a Digital Environment: Couples, Mobile Apps and Romantic Relationships”, Ama-
ral, I, de Simdes, R.B. e Flores, AM.M. (eds.) Young Adulthood Across Digital Platforms, Emerald
Publishing Limited, Leeds, pp. 93-109. https://doi.org/10.1108/978-1-83753-524-820241006
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expressao. Os parametros de pesquisa definidos foram: expressao de pesquisa
“couple”, niimero de apps n=1000, idioma= en e pais=us.

Andlise de dados

A recolha de dados originou uma base de dados com 507 apps. Com o objetivo de
avaliar o posicionamento das apps, analisou-se como estas se apresentavam, explo-
rando o icone que as representa e a descrigao das apps.

Para tal, foi realizada uma analise tematica (Braun e Clarke, 2006). Como méto-
do qualitativo, envolve a leitura de dados e a identificacdo de padrdes nos mesmos,
os quais darao origem a temas. A andlise tematica compreendeu os seguintes passos:
1. familiarizagdo com os dados, isto €, por um lado, ler as descri¢des das apps para
identificar como estas se posicionavam, a quem se dirigiam ou quais as promessas, e,
por outro, ver como eram os icones dessas mesmas apps, os seus simbolos ou cores;
2. codificacao dos dados, este passo traduziu-se em destacar no texto da descricao
das apps frases ou partes de frases e criar “codigos” que tivessem a capacidade de
descrever esse contetido. A mesma légica foi aplicada para os icones, procedendo-se
a anotacdo dos mesmos; 3. identificagao de padrdes entre os coédigos criados e gera-
¢ao de temas. Estes tinham como objetivo serem mais abrangentes que os cddigos,
conseguindo até agrupar em si varios codigos; 4. os temas foram revistos de forma
que sejam o mais precisos possivel e 5. foi atribuido um nome.

A abordagem da tematica qualitativa foi indutiva, isto é, os dados recolhidos
determinaram os temas (Fereday e Muir-Cochrane, 2006). Porém, em outros casos,
essa abordagem poderia ser de caracter dedutivo, isto é, partindo de alguns temas
pré-estabelecidos com origem em teoria, conceitos ou resultados de estudos ja
existentes.

Num segundo momento de analise pretendia-se olhar se e como as apps for-
mataram possibilidades na criacao do perfil no que dizia respeito ao género, orien-
tacdo sexual e tipologia de relacionamento. Assim, foram selecionadas, de entre as
507 aplicagdes da amostra, as dez com a classificacdo, atribuida pelos utilizadores,
mais elevada. A analise realizada a essas aplicag¢des foi feita com recurso ao método
walkthrough que é considerado uma abordagem qualitativa. Este método é definido
como “uma forma de interagir diretamente com a interface de uma aplicagao para
analisar os seus mecanismos tecnoldgicos e referéncias culturais incorporadas
para entender como ela orienta os utilizadores e molda a experiéncia” (Light et al.,
2018: 882).

Os procedimentos consistiram em realizar o download e a instalagao das
dez apps selecionadas e criar o perfil em cada uma destas. Todos os passos da cri-
agao do perfil foram registados e anotados, através da constru¢ao de uma grelha
de observagao, permitindo concluir especificamente sobre os trés topicos que se
pretendia investigar: género, orientacao sexual e tipo de relacionamento dos
utilizadores.
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Compreender logicas de cross platform com o #EstudoemCasa como
objeto de estudo

Contexto

A pandemia provocada pela covid-19 e o conjunto de restrigdes impostas geraram no-
vos ritmos educativos nos quais as salas de aula fisicas foram substituidas por ecras.
No contexto portugués, o programa “Estudo em Casa”,? langado pelo Ministério da
Educacao, foi criado para mitigar os efeitos das interrupgoes letivas. Estilizado #Estu-
doEmCasa, tratava-se de um programa televisivo exibido na RTP que tomou empres-
tada a linguagem de um objeto nativo digital: a hashtag (Liu, 2009; Rogers, 2013).

Durante periodos de confinamento, o digital foi utilizado nao s6 como meio
de acesso a educagdo, como também as redes sociais online serviram de meio atra-
vés do qual os utilizadores partilhavam experiéncias e se manifestavam no ambito
da educacao.

Pergunta de partida

Como estudar manifestagdes da educagao em contexto digital? O objetivo central
dainvestigagao foi identificar como os utilizadores no Instagram, Twitter/X e You-
Tube apropriaram o #EstudoEmCasa.

Recolha de dados

— Instagram | #EstudoEmCasa e @EstudoEmCasa2020
Arecolha de dados realizou-se através do Phantombuster. Respetivamente
através domddulo “Instagram Hashtag Collector” (n=10 000), para recolher
conteuido identificado com #EstudoEmCasa, e do mddulo “Instagram Posts
Extractor” para recolher as publicagdes do perfil @EstudoEmCasa2020
(n=313 posts).

—  Twitter | #EstudoEmCasa
Com o intuito de analisar o contetdo publicado no Twitter/X com o #Estu-
doEmCasa realizou-se a recolha de dados através do Phantombuster e do
modulo “Twitter Hashtag Collector”?

—  YouTube | #EstudoEmCasa e EstudoEmCasa
Para a recolha de videos no YouTube recorreu-se a ferramenta YouTube
Data Tools (Rieder, 2015), especificamente ao modulo “Video List” . Reali-
zaram-se duas recolhas: 1) através da query “estudoemcasa” e 2) através da
query “#estudoemcasa”. Cadarecolha originou umalista com 250 videose,

2 Pode consultar o estudo completo em Flores, A M. e Sepulveda, R. (2021), “Método digitais e educa-
¢ao: uma proposta de investigacao”, em Ana Nobre, Ana Mouraz, e Marina Duarte (eds.), Portas Que o
Digital Abriu na Investigagdo em Educagio, Universidade Aberta, pp.226-255, 10.34627/uab.edel.15.11.
Este médulo néo esta atualmente disponivel.

4 https://ytdt.digitalmethods.net/

W
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Figura 13.1 Design de pesquisa e protocolo visual seguido para o objeto empirico #EstudoEmCasa
Fonte: Flores A.M. e Sepulveda, R. (2021).

depois de eliminados os repetidos, obteve-se uma base de dados final
(n=320).

Na figura 13.1 é resumido o desenho da pesquisa contemplando as ferramentas
para recolha de dados e como foi realizada a andlise dos mesmos.

Andlise de dados

— Instagram | #EstudoEmCasa

Abase de dados foi explorada em termos de datas das publicagdes (temporal-
mente situadas entre os anos 2017 e 2020), o formato das publicacdes (986 vi-
deos e 9014 fotografias). As legendas foram analisadas para contextualizar
temporalmente as publicagdes, uma vez que parte delas era anterior ao pro-
grama #EstudoEmCasa. Tal permitiu concluir que a hashtag tinha sido alvo de
apropriacao noutros contextos que nao os do ambito do programa.

As imagens também foram exploradas tematicamente e seis dimensdes fo-
ram identificadas. Cinco dessas dimensodes estavam relacionadas com o con-
texto propriamente dito do estudo (dicas, explica¢gdes, materiais) e uma di-
mensao era especifica sobre o programa portugués #EstudoEmCasa.
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— Instagram | @EstudoEmCasa2020
Aanalise realizada ao contetido proveniente do perfil EstudoEmCasa2020 foi
semelhante a do #EstudoEmCasa. A analise detalhada das publica¢des per-
mitiu identificar duas grandes dimensdes: 1) realizagao de tarefas escolares e
2) acompanhamento a distancia das aulas. Possibilitou também identificar os
posts que acumulavam mais engagement e concluir sobre os contributos do
perfil no contexto da questao.
Relativamente as legendas dos posts associados ao #EstudoEmCasa e ao perfil
@EstudoEmCasa2020, procedeu-se a uma analise emocional incidindo sobre
a presenga de emojis e a sua tipologia. Para tal, recorreu-se a ferramenta Text-
Analysis.> A analise permitiu concluir quanto a tipologia de emojis, aos emojis
mais ou menos utilizados, aqueles que automaticamente remeteram para o
objetivo de estudo (através do emoji televisao) e para o contexto no qual se rea-
lizava o estudo (pela presenca do emoji arco-iris).

—  Twitter/X | #EstudoEmCasa
O contetido publicado no Twitter/X e associado ao #EstudoEmCasa foi anali-
sado, permitindo classificar as publica¢des em cinco categorias. Uma vez que
a hashtag também era usada noutros paises, o pais de origem também foi clas-
sificado. Através do Twitter/X, os utilizadores expressavam consideragoes
sobre o programa. A andlise do numero de publica¢gdes em funcao do tempo
permitiu concluir sobre dinamicas offline que se refletiam no online.

—  YouTube | “Estudo em Casa” e “#EstudoEmCasa”
Os videos publicados no YouTube (n=320) foram analisados com a pretensao
de identificar quais os temas de conteudo que tinham maior engagement.
Esses foram avaliados em fungao da classificagao nativa da propria platafor-
ma e tendo em conta o somatorio de visualizagdes, gosto, ndo gosto, favoritos
e comentarios. Aldgica de uso mostrou como o contetido da categoria comédia
se sobrep0s ao contetido da categoria educacao. Os resultados permitiam dis-
cutir sobre o sistema de recomendacao do YouTube que tende a apresentar ao
utilizador contetido mais visionado dentro de determinada categoria (Rieder,
Matamoros-Fernandez e Coromina, 2018).

Analisar como é que os atores politicos em Portugal, Espanha, Italia e
Grécia se destacam ao falar da Europa nas plataformas de redes sociais
Contexto
No ambito de um projeto europeu — EUMEPLAT, European Media Platforms: asses-
sing positive and negative externalities for European Culture — desenvolveu-se uma

pesquisa sobre como diferentes agentes se referem a Europa e a cultura europeia
em varias plataformas de redes sociais. Foram desenvolvidas varias pesquisas e

5 https://labs.polsys.net/tools/textanalysis/
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analises no ambito do projeto pelos investigadores que o integravam, sendo uma
delas a forma como os atores politicos de quatro paises mediterraneos (Portugal,
Espanha, Italia e Grécia) se destacam a falar da Europa em trés redes sociais distin-
tas: Facebook, Twitter/X e YouTube.6

Recolha de dados

A defini¢do dos paises em analise nao se deveu apenas ao facto de serem paises do
sul da Europa, mas particularmente devido a historia recente partilhada com a crise
economica da década de 2010 e a sua relagdo com as instituigdes europeias e interna-
cionais. As trés plataformas escolhidas (Facebook, Twitter/X e YouTube) sdo de for-
ma consistente as mais utilizadas pelos cidadaos dos paises em analise (Newman et
al., 2021). Apds a definicao dos paises e das plataformas em estudo, foi preciso defi-
nir as dimensdes e o periodo de andlise. Em relagao as dimensdes de analise, além do
tema geral da Europa, foram também acrescentadas como alvo de objeto de estudo
outros temas como a satide, clima e economia — as areas de maior relevancia para os
cidadaos europeus segundo o Eurobarometer 2020 (European Commission, 2020).
Foram, assim, criadas quatro dimensdes de andlise: Europa; Satide e Europa; Climae
Europa; Economia e Europa. Para estudar estas quatro dimensoes, foram definidas
palavras-chave nas linguas dos paises em analise para criar as query. O periodo de
analise foi composto por trés momentos diferentes: em setembro de 2021; em outu-
bro de 2021; em novembro de 2021. O objetivo do estudo nao consistia numa analise
ao longo do tempo, mas sim numa analise sincrénica. A recolha de dados foi feita
com o recurso a trés ferramentas: CrowdTangle (para o Facebook), Brandwatch
(para o Twitter/X) e YouTube Data Tools (para o YouTube). Estas trés ferramentas uti-
lizam as API (Application Programming Interface) das plataformas, o que garante que
os dados recolhidos estdao de acordo com o0s termos e condi¢des das mesmas.

Andlise de dados

Uma forma de analisar o contetido de publicagdes é codifica-las, ou seja, definir cate-
gorias (codigos) que vamos atribuir as publicagdes. Dependendo do que se esta a estu-
dar, sera possivel definir que uma publicagao pode pertencer a apenas uma categoria
ou a varias. Podemos ainda criar subcategorias, no sentido em que uma publicagao
pode pertencer a diferentes categorias, mas dentro de cada categoria s6 podemos esco-
lher uma das subcategorias (sao mutuamente exclusivas). A operacionalizacao desta
codificagao pode ser feita em Excel, em que cada linha é uma publicacio e, além das
colunas com a publicagao e a sua metainformagao (os outputs gerados pelo CrowdTan-
gle, por exemplo), acrescentam-se as colunas relativas as diferentes categorias. Nesse
caso, para cada coluna com uma categoria diferente codifica-se cada linha com “0”
(nao pertence a essa categoria) ou 1" (pertence a essa categoria).

6 Podeler o estudo completo em: Moreno, J. C., S. Ferro Santos, e R. Sepulveda (2024), “Taking Eu-
rope home: how political agents stand out in their approach to Europe on social media”, Obser-
vatorio (OBS*), 17 (5), https://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/2419
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No caso deste estudo, foi necessario fazer um passo intermédio — ou uma pri-
meira categoria — que consistia em identificar as publicagdes que estavam dentro e
as que estavam fora de ambito. Apesar de se ter usado uma query com pala-
vras-chave para identificar publicagdes com contetido dentro do ambito pretendido
de analise, podem ter sido recolhidas algumas publicagdes que usam as pala-
vras-chave de formas nao previstas e, por isso, que estejam fora do ambito (p. ex., a
palavra “euro” como referéncia ao prego de algo ou a competicao de futebol, e nao
em referéncia a zona euro ou outras questdes dentro do ambito de estudo).
O objetivo deste passo era identificar qual era o top 10 de publicagdes de cada
pais/ambito/plataforma/més que estivessem dentro do ambito. O top 10 referia-se
as publica¢des com mais interagdes (soma de reagdes, comentarios e partilhas) no
Facebook, com mais reach no Twitter/X e com mais relevancia segundo o algoritmo
de pesquisa do YouTube.

Apbs este passo intermédio, foi realizada a codifica¢do das categorias e sub-
categorias para cada publicagdo no top 10 de cada pais/ambito/plataforma/més,
com base num codebook que foi desenvolvido pela equipa de investigagao. O codebo-
ok foi criado com base na revisao da literatura das dimensdes em analise (em parti-
cular na Europa, cultura europeia e europeizagao) e com base nas perguntas de
investigacao que tinham sido desenvolvidas. O objetivo era identificar padroes e
criar categorias com base numa andlise tematica (Braun e Clarke, 2006). O processo
de criar o codebook foi bastante iterativo, com vdrias fases em que se incluiram, se ex-
cluiram, se organizaram e se redefiniram categorias e subcategorias. Para garantir
que todos os membros da equipa de codificagao tinham o mesmo entendimento em
relagdo as categorias, foram feitos testes com amostras da base de dados que foram
codificadas por todos os investigadores de forma independente e cujos resultados
foram comparados.

Exemplos de categorias (com escolhas multiplas) que foram codificadas nes-
te projeto sao: tipo de agente que publicou o contetido (sendo que em fases posteri-
ores so foram utilizados os agentes politicos); posicao politica do agente que fez a
publicacdo; ambito geografico da publicagao; etc.

Para dar maior credibilidade e rigor cientifico a analise foi calculado o Interco-
der Reliability (ICR) para uma amostra de 20% do primeiro més da amostra para
cada pais e para cada dimensao. Esta medida permite perceber se os dois ou mais
codificadores estao a interpretar da mesma forma as publicacdes e as categorias,
dando solidez a analise feita porque lhe retira subjetividade.

Ap0s a codificacdo dos agentes que fizeram as publicagdes no top 10 foi possi-
vel alcancar a amostra final pretendida para a investigacao (que consistia em 306
publicagdes), identificando, assim, as publica¢des mais relevantes sobre a Europa
por parte dos agentes politicos nos quatro paises em estudo. A andlise de dados re-
alizada sobre esta amostra final permitiu responder a questao de partida: como é
que os atores politicos em Portugal, Espanha, Italia e Grécia se destacam a falar da
Europa nas plataformas de redes sociais? O resultado desta investigacao foi publi-
cado por Moreno et al. (2024).
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Desinformacdo em formato audio no WhatsApp durante
a pandemia de covid-19

Contexto

Durante a pandemia de covid-19,” houve uma proliferagao significativa de conte-
udo falso e/ou enganador disseminado através do WhatsApp. Em margo de 2020,
desenvolvemos uma investigagao que visava explorar a disseminagao de desin-
formagao na plataforma de mensagens, nos estdgios iniciais da pandemia em
Portugal.

Pergunta de partida

Qual foi o papel da desinformacao sobre a covid-19, nomeadamente em formato de
audio, que circulou, em Portugal, no WhatsApp, no inicio da pandemia?

Recolha de dados

Para a recolha de dados, foi criada uma conta nova no WhatsApp, especificamente
para este projeto de investigagao. Esta conta recebeu 988 unidades de contetido re-
lacionadas com a covid-19, entre os dias 12 e 15 de marg¢o de 2020. Os dados foram
enviados na sequéncia de um apelo publico nas redes sociais do Iscte-IUL e num
meio de comunicagao social, o jornal Didrio de Noticias, incentivando os utilizado-
res a enviar informagoes sobre a covid-19 recebidas pelo WhatsApp. Esta metodo-
logia de apelar aos utilizadores que encaminhem contetido, informando-os em
resposta de todos os dados do projeto e garantias de protecao de dados, é uma boa
forma de contornar as limitagdes inerentes ao acesso de plataformas mais restritas,
como as plataformas de mensagens (Piaia et al., 2022).

Preparar os dados

O contetdo de cada mensagem recebida foi manualmente descarregado, sem in-
cluir dadosidentificativos, como o telefone ou o nome do remetente, e salvona pas-
ta correspondente a data de rececdo. As mensagens de texto foram copiadas e
salvas em arquivos de texto. Todo o conteudo duplicado foi identificado, contabili-
zado e catalogado. As mensagens foram classificadas como originais ou duplica-
das, e os duplicados foram removidos para evitar redundancias na andlise. Uma
das técnicas utilizadas que facilitou a definicao de duplicados foi a identificagao de
ficheiros dudio/imagem e video com a mesma dimensao (em termos de kb/mb),
porque o conteido multimédia reencaminhado no WhatsApp mantém a dimen-
sao. Esta estratégia de identificagdo de duplicados consistiu na visualizagao, por

7 Pode ler o estudo completo em: Cardoso, G., R. Sepulveda, e I. Narciso (2022), “WhatsApp and
audio misinformation during the Covid-19 pandemic”, Profesional de la Informacién, 31 (3),
€310321, https://doi.org/10.3145/epi.2022.may.21.
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pasta, dos ficheiros por ordem de tamanho. Foi criada uma grelha de registo, com
uma linha para cada unidade de contetido recebido, com links para o contetido
multimédia correspondente, quando aplicdvel. O contetdo exclusivamente em
texto era copiado para a grelha de registo diretamente.

Andlise de dados

Foi efetuada uma andlise quantitativa e qualitativa sobre os dados. Em termos
quantitativos, procuraram-se quantificar varidveis como o tipo de formato e as ca-
racteristicas do contetido. Os formatos de contetido recebidos incluiam texto, ima-
gem, audio e video. As mensagens também foram codificadas com base em
variaveis descritivas, como formato, a quem se enderecavam, se a comunicagao es-
tavana primeira ou terceira pessoae se o conteudo era, ou nao, desinformativo. Foi
criadoum livro de c6digos, baseado em estudos preliminares sobre a covid-19 e de-
sinformacao e alguns dados do proprio contetido. Este processo de codificagao e
organizacao de dados foi muito semelhante ao descrito no procedimento relativo
ao estudo “Analisar como é que os atores politicos em Portugal, Espanha, Italia e
Grécia se destacam ao falar da Europa nas plataformas de redes sociais”. A analise
destes dados teve uma componente de verificagao de factos, que obrigou ao alinha-
mento com padrdes internacionais da International Fact-Checking Network, nomea-
damente a anadlise de fontes oficiais sobre as diversas alega¢des presentes no
conteuido. O conteuido foi classificado em trés categorias: verdadeiro, desinforma-
¢ao (contetdo impreciso) e desinformacao (conteudo incorreto). Toda a amostra
foi codificada, separadamente por dois codificadores, e o coeficiente Kappa de Co-
hen (0.81) foi calculado. Esta medida afere a concordancia entre dois avaliadores na
classificacdao de dados. O valor de 0.81 indica uma concordancia substancial entre
os avaliadores, demonstrando a confiabilidade de codifica¢do dos dados.

A andlise qualitativa focou-se nos audios, e na identificacdo das narrativas
desinformativas e das estratégias utilizadas na producao desse conteido. Foram
observados temas como criticas a resposta das autoridades, capacidade dos servi-
cos de satide e teorias da conspiragao. As estratégias identificadas incluiram a per-
sonificacao, criando uma conexao emocional com o ouvinte, e a alegacao de acesso
privilegiado a informagdes governamentais. Este processo envolveu ouvir varias
vezes os audios, para identificar padrdes e gerar temas e categorias. Muitas vezes
nestes processos de categorizacdo € necessaria uma familiarizagdo com os dados,
antes de avangar para a criagao de categorias.

A metodologia inovadora na recolha de dados, que envolveu a criagao de
uma conta especificano WhatsApp para receber contetido diretamente dos utiliza-
dores, e a categorizagao do contetido recebido em diferentes camadas, permitiram
uma compreensao aprofundada do contexto em que circularam os dudios desin-
formativos no inicio da pandemia de covid-19 em Portugal.
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Analisar as redes de interacao dos deputados da Assembleia
da Republica no Twitter/X

Contexto

Tém sido realizados alguns estudos sobre os fenémenos de filter bubble (Pariser,
2011) e de echo chamber (Sunstein, 2006) nas redes sociais, nomeadamente no Twit-
ter/X.® Estes fendmenos sao referidos como sendo causas para a diminuicao da
qualidade deliberativa do debate ptiblico (Habermas, 2022). No entanto, ha criticos
desta visao, como Bruns (2021), que referem que a existéncia destes fendmenos tem
tido resultados mistos nos estudos empiricos e que a base tedrica assenta em deter-
minismo tecnoldgico, escondendo o problema de fundo: que é social e politico e
nao algoritmico. A maior parte dos estudos empiricos destes fendmenos em circu-
los politicos tém sido realizados em paises com sistemas politicos diferentes do
portugués. Em Portugal, o recrutamento legislativo acontece, na sua maioria, den-
tro do partido (Teixeira et al., 2012), e a taxa de adogao do Twitter/X é bastante redu-
zida (Haman e Skolnik, 2021), o que pode alterar as motivagoes para os agentes
politicos interagirem em plataformas de redes sociais.

Recolha de dados

O primeiro passo para realizar a recolha de dados foi identificar que deputados ti-
nham conta no Twitter/X. Utilizando o website do Parlamento, foram identificados
0s 230 deputados em 2 de abril de 2022. Desses, foi possivel identificar conta de
Twitter/X com acesso publico para 128. O segundo passo foi delimitar o periodo de
recolha de dados, tendo sido definido o periodo de uma semana em quatro meses
diferentes (abril, maio, junho e julho de 2022). Nao se pretendia estudar o fendme-
no de campanha eleitoral, e ao escolher quatro periodos distintos e espacados no
tempo foi possivel analisar diferentes momentos da vida politica, como a aprova-
¢ao do Orcamento do Estado. Para recolher as publicagdes e metainformacao das
publicacdes de Twitter/X dos deputados, foi utilizada uma API do Twitter/X com
acesso livre para trabalhos académicos, mas que ja nao se encontra em funciona-
mento. O resultado da recolha de dados originou um total de 2192 publicagoes por
69 deputados (de todos os partidos politicos).

Peparagio dos dados

Antes de realizar a analise e visualiza¢do da rede de interacdo foi preciso realizar
dois passos intermédios. Primeiramente foi necessario identificar das 2192 publi-
cagoes quais delas tinham alguma forma de interagao. Foram codificados manual-
mente quatro formatos de publicacdo: tweet (44%), retweet (25%), reply (17%),

8 Pode ler o estudo completo em: Ferro-Santos, S., G. Cardoso, e S. Santos (2024), “Para além da
bolha (de filtro): interagdes dos deputados no Twitter”, Media & Jornalismo, 24 (44), 4403,
https://doi.org/10.14195/2183-5462_44_3.
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quote-tweet (8%) e tweet-mention (6%). Destes, s6 os ultimos quatro sdo de interagao.
Alguns tipos de interacdo — em particular os quote-tweets — s sdo possiveis de
identificar através de codificagdo manual porque, na realidade, sao links (para ou-
tro tweet). Caso se quisesse fazer redes de interacao apenas com retweet e reply, nao
seria preciso fazer codificagdo manual.

O segundo passo de preparagao consistiu na identificacdo de todas as contas
com as quais os deputados interagiram, tendo sido identificadas e codificadas 757
contas diferentes. As contas foram categorizadas através do seu perfil (bio), tweets
recentes e informacao publica disponivel no Google como sendo contas de esquer-
da ou direita, sempre que era possivel fazer essa distingao, ou de media. No fim des-
tes dois passos intermédios ja tinhamos a informagao de que precisdvamos para
fazer asredes de interacao dos deputados: as contas com as quais os deputados in-
teragiram (e a sua inclinagdo politica) e as diferentes formas de interacao.

A andlise darede de interagdo e a sua visualizagdo foram feitas com o software
Gephi.® Para usar o Gephi na construcdo de uma rede de interacao € preciso criar
dois ficheiros de Excel diferentes: um para os nodes (neste caso as contas de Twit-
ter/X) e outro para as edges (neste caso a interagdo entre as contas). As edges podem
ser unidirecionais — a conta A interage com a conta B — ou multidirecionais — a
conta A e a conta B interagem mutuamente. No ficheiro dos nodes (as contas), foi
acrescentada uma coluna para identificar se a conta era de media, e, nao sendo, se
era de esquerda, de direita ou se nao era possivel identificar a inclinagao politica.
Foram feitos dois pares de folhas de Excel nodes/edges: uma para os retweets e outra
para os reply. As outras duas formas de interagdo sé foram analisadas estatistica-
mente e ndo com visualizagdo porque nao tinham tanta expressao.

Explorar os dados
Importar os dados para o Gephi:

—  abrir o Gephi;

— ir ao menu “File” e selecionar “Import Spreadsheet”;

—  selecionar o ficheiro de Excel que foi criado com os “nodes” e na opgao “im-
port as” escolher “nodes tables”;

— confirmar no menu “Data Laboratory” que os ID e as label (nomes das contas)
estao em conformidade com o ficheiro Excel;

— irnovamente ao menu “File” e selecionar “Import Spreadsheet”;

—  selecionar o ficheiro de Excel que foi criado com os “edges” e na opgao “im-
port as” escolher “edges tables” — este ficheiro s sera aceite se o nome das
duas colunas for “source” e “target” e se nao houver ID que nao estao presen-
tes ja no Data Laboratory (que foram importados no ficheiro “nodes”);

—  confirmar que no “import report” o “graph type” é “directed” e escolher a op-
cao “append to existing workspace”.

9 https://gephi.org/
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Visualizar a rede no Gephi

— Irao menu “Overview”, onde ja estard uma primeira representagao visual;

— na parte inferior do painel, clicar no “T” para que a “label” (o nome das contas)
fique visivel. Nesse menu, também é possivel alterar o tamanho e a cor da “label”;

— no menu a direita fazer “run” do “average degree” (guardar o relatoério se
quisermos os dados);

— nomenu “appearance”, a esquerda, escolher aimagem da tela de pinturae a
opgao “partitition”. Neste exemplo, nas opgoes, poderiamos escolher “incli-
nacao politica” como o critério para alocar uma cor diferente aos nodes. Seleci-
onar “apply”;

— nomenu “appearance” a esquerda, escolher aimagem seguinte (bolas com dife-
rentes tamanhos) e selecionar “ranking”. Na escolha do “attribute”, podemos es-
colher se queremos que 0s nés sejam maiores com base no out-degree (uma conta
que respondeu/fez retweet a muitas outras seria maior) ou no in-degree (uma con-
ta que tem muitas respostas/retweets seria maior). Depois de escolher o atributo,
alteramos o valor minimo e maximo de cada né. Selecionar “apply”;

— nomenu “layout”, a esquerda, mas em baixo, escolher a opgao “Force Atlas
2”. Esta opgao organiza a visualizagao por “comunidades” aproximando os
nos com mais ligagdes em conjunto. Selecionar “run” e “stop”;

—  apds a aplicagao do “Force Atlas 2", no mesmo menu, selecionar a opgao "No-
verla” e correr essa opgao para separar os nos. Selecionar “run”. Se os n6s conti-
nuarem demasiado juntos e os quisermos separar ainda mais para garantir
uma melhor leitura, selecionar, no mesmo menu, a opgao “Expansion”. Fazer
“run” desta opgao até os nos estarem com a visualizagao pretendida.

Apesar de nao ter sido abordado no exemplo apresentado, é possivel também atri-
buir caracteristicas aos edges e alterar as cores com base nessas caracteristicas. Por
exemplo, se em vez de querermos ter duas visualiza¢oes diferentes para as replys e
para os retweets, quiséssemos ter todas as intera¢des no mesmo mapa, podiamos
acrescentar uma coluna ao ficheiro de edges com a codificagao de cada tipo de inte-
ragao e definir a cor dos edges com base nessa caracteristica.

Guardar imagem da rede

—  Selecionar o menu “Preview” no canto superior esquerdo;

—  fazer “Refresh” no menu, na parte inferior;

— adicionar “labels”, se necessario, na parte “Node Labels” e “Show labels”. Fa-
zer “Refresh”;

— quandoaimagem estiver pronta para exportagao, selecionar no canto inferior
“Export SVG/PDF/PNG” e guardar a imagem no formato pretendido.

Afigura 13.2 é um exemplo de uma imagem de rede de interagao que foi exportada
do Gephi. Neste exemplo do trabalho de Ferro-Santos et al. (2024) — da rede de
contas a quem os deputados da AR fizeram retweet durante quatro semanas entre
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Figura 13.2 Retweet network dos deputados da Assembleia da Republica durante quatro semanas entre abril e
julho de 2022

Fonte: Ferro-Santos et al. (2024).

abril e julho de 2022 — o tamanho dos nds foi baseado no out-degree, e as cores base-
adas na inclinagao politica: azul — direita, vermelho — esquerda, preto — nao
identificavel, e os media (verde).

Analise de dados com recurso a ferramentas de inteligéncia
artificial

As ferramentas de inteligéncia artificial (IA), como o ChatGPT, tém demonstrado
um potencial significativo, entre outras possibilidades, no auxilio na analise de da-
dos provenientes do digital, especialmente de redes sociais online (Costa, 2023).
A sua utilizagdo comega a ser introduzida gradualmente na academia, e é impor-
tante conhecer as possibilidades que oferece, desde que considerando sempre tam-
bém as suas limitagdes.

Andlise de texto

Os modelos de linguagem generativa, como o ChatGPT, e outras ferramentas de
NLP (Natural Language Processing) podem ser usados para analise de texto,
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nomeadamente para categorizar automaticamente grandes volumes de texto, iden-
tificando temas e topicos principais. Sdo também extremamente titeis para fazer uma
primeira analise rdpida dos dados e identificar categorias ou temas que permitam a
criagao de um livro de céddigos com base nos dados recolhidos. Estas ferramentas de
NLP podem igualmente ajudar na andlise de sentimentos, e na identificagao de emo-
¢oes predominantes, categorizando, por exemplo, excertos de texto como positivos,
negativos ou neutros.

10

Exemplo: Festival da Eurovisao

Objetivo: compreender o peso geopolitico do Festival da Eurovisao, usando

como estudo de caso a participagao de Israel em 2024;

recolha de dados: utilize uma das varias ferramentas mencionadas neste ma-

nual para extrair comentarios e posts, por exemplo do Facebook, sobre notici-

as do Festival da Eurovisao de 2024;

configuragao do ChatGPT: inicie sessao com o ChatGPT;"

analise preliminar: prepare um prompt detalhado para a analise dos comenta-

rios. Um prompt é uma instrugao ou comando fornecido a uma ferramenta de

inteligéncia artificial, com o intuito de gerar uma resposta ou de guiar a ferra-
menta para executar uma acao especifica. Os prompts a ferramentas de NLP

sao mais eficazes se identificarmos como o modelo deve agir, qual a tarefa e

qual o tipo de output que pretendemos.

—  Exemplo de prompt: “Aje como investigador académico na area da geo-
politica da cultura. Nos proximos prompts vou partilhar um conjunto de
comentdrios extraidos das redes sociais a publicagdes sobre o Festival
da Eurovisao.”;

identificagao de categorias: Solicite ao ChatGPT para ler os comentarios e

identificar categorias principais.

—  Exemplo de prompt: “Analisa os comentarios e procura identificar cate-
gorias para os agrupar de acordo com o pendor politico dos mesmos, se
ndo tém conotagao politica, e se tém, se existem subcategorias entre os
comentdrios politicos. Identifique as categorias e subcategorias numa
lista com a respetiva descricao de cada uma”;

codificacao: solicite ao ChatGPT que identifique comentarios relativos a par-

ticipagao de Israel no Festival da Eurovisao e que forneca os dados em forma-

to CSV para futura revisao e analise.

—  Exemplo de prompt: “Coloque todos os comentdrios numa lista em for-
mato CSV. Em frente a coluna de texto do comentario, identifique na se-
gunda coluna com um SIM, todos aqueles que se referem a participagao
de Israel no festival.”;

analise de sentimento: solicite ao ChatGPT que avalie o sentimento relativo a

participagao de Israel no Festival da Eurovisao.

Pode, se desejar, usar outras ferramentas de NLP, como o CoPilot ou o Hugging Face.
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—  Exemplo de prompt: “Classifique os seguintes comentarios como positi-

vos, negativos ou neutros: [copiar e colar todos os comentdrios identificados]”;

—  revisdo e ajustes: reveja as categorias, comentarios e sentimentos identifica-
dos, ajustando conforme necessario para garantir precisao.

Andlise de dados em formato tabela

As ferramentas de IA podem ajudar logo na fase de preparacao dos dados, na sua
uniformizagao e otimizacado, na identificagao de anomalias e na limpeza de bases
de dados, bem como na sua conversao em formatos mais titeis. Apds a sua transpo-
sigdo para um formato CSV ou semelhante, ferramentas como o CoPilot 365 ou o
GPTExcel conseguem realizar analises estatisticas e gerar insights sobre os dados,
criando relatorios e graficos detalhados e identificando liga¢des entre variaveis,
que, em grandes volumes de dados, podem nao ser percetiveis.

Exemplo: andlise de publica¢des sobre a medida do Autovoucher

—  Contexto: o Autovoucher foi um apoio dado pelo XXIII Governo de Portugal,
para combater o aumento dos pregos dos combustiveis, que vigorou entre no-
vembro de 2021 e margo de 2022;

—  objetivo: extrair, uniformizar e analisar dados de publicagdes em redes so-
ciais e de pesquisas no Google entre outubro de 2021 e abril de 2022 sobre a
medida do Autovoucher. O objetivo era compreender o impacto da medida
nas redes e as reagdes, e identificar variagdes durante o periodo analisado;

—  recolha de dados: utilizar ferramentas de extracdo de dados, como o ZeeSchui-
mer ou o SentiOne, ja exploradas no presente manual, para extrair em formato
tabela as publicacdes sobre a medida do Autovoucher do TikTok, Facebook e
Twitter/X para o periodo analisado. Recolher também, para o periodo analisado,
as tendéncias de pesquisa do Google sobre o termo, em formato tabela;

— uniformizac¢ao dos dados das redes sociais online:

—  abrir o CoPilot 365, uma ferramenta de inteligéncia artificial da Micro-
soft que permite a realizacao de prompts diretos sobre ficheiros Office,
nomeadamente Excel. Para aceder ao CoPilot 365 é preciso ter uma li-
cenga de Office e de CoPilot365. O custo atual da licenga de CoPilot 365 é
de 29 euros por més, por utilizador. Pode aceder depois ao CoPilot 365
no Excel, no canto superior direito do ecra. Nao se esquega de identificar
sempre as células/colunas/linhas correspondentes nos prompts;.

— uniformizacao de datas e horas: selecione a coluna de datas. Pe¢a ao Co-
Pilot 365 para padronizar o formato das datas. Exemplo de prompt:
“Uniformize as datas na coluna A para o formato YYYY-MM-DD.”;

—  uniformizagao dos tipos de contetido: selecione a coluna do tipo de con-
teudo. Pega ao CoPilot 365 para categorizar o conteudo como “texto”,
“foto”, “video”.

Exemplo de comando: “Considera que todos os contetidos do Twitter/X
e do Facebook tém o tipo de contetido identificado em inglés. Traduz
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para portugués. Identifica todos os contetdos de origem do TikTok
como contetdos em ‘video’”;
— andlise de interagdes antes, durante e depois da medida ser aplicada:

— agrupamento mensal. Crie uma nova coluna para o més. Pega ao CoPi-
lot 365 para extrair o més da coluna de datas. Exemplo de comando:
“Cria uma nova coluna com o més extraido da coluna de datas.”;

— andlise de padrdes: solicite ao CoPilot 365 que agrupe e conte as publica-
¢Oes em quatro fases: antincio da medida, implementacdo da medida,
decorrer da medida e fim da medida, e analise as intera¢cdes. Exemplo
de comando: “Agrupa as publicagdes por quatro periodos e calcula a
média de interagdes para cada més.”;

—  analise de ligages: solicite ao CoPilot 365 que procure ligacdes entre dois
conjuntos de dados, como a covariancia, a correlacdo ou até a criagdo de
graficos de dispersao. Vamos supor que queremos avaliar a correlagao en-
tre o numero de interagdes e o numero de pesquisas no Google.
Exemplo de comando: “Considera a média de interagdes e avalia se existe
correlagao com as variagdes nas pesquisas Google”;

— andlise por origem das publicagdes:

—  classificagao: pega ao CoPilot 365 para classificar as publica¢des de acor-
do com a origem (cidadaos, organizagdes civis, organizagdes politicas,
institui¢des publicas, noticias). Exemplo de comando: “Classifica as pu-
blica¢des na coluna [indique nome ou niimero da coluna) conforme a ori-
gem: cidadaos, organizagdes civis, organizagdes politicas, institui¢des
publicas, noticias.”;

— andlise de interagdes: solicite ao CoPilot 365 que compare o niimero de
interagdes ou as plataformas mais usadas pelos diferentes grupos.
Exemplo de comando: “Compara o numero médio de intera¢des entre
diferentes tipos de origem;”;

—  procura de tendéncias:

—  pecaao CoPilot para analisar qual a caracteristica que tem mais impacto no
numero de interagdes: a alturaem que surge ou a origem da publicagao?
Exemplo de comando: “Considerando o niimero de interagdes com mais
impacto, que varidvel tem mais impacto: a altura da publicagao, a origem
ou o tipo de contetido?”

Analise de dados com recurso a visdo computacional

Ferramentas de inteligéncia artificial (IA) com capacidades de visao computacional
podem interpretar e classificar imagens e videos, identificar objetos e até mesmo ex-
plorar sentimentos a partir de expressdes faciais. Sao capacidades que nao s6 permi-
tem analisar grandes volumes de dados, como também restringir, de entre um grande
lote de imagens, aquelas que, por exemplo, desejamos analisar em maior detalhe.
Igualmente importante € o facto de as ferramentas de visao computacional consegui-
rem, caso as imagens e os videos contenham texto, extrair o mesmo. Esta é uma
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vantagem operativa, uma vez que tal texto podera ser mais relevante e central para a
analise do que a propria imagem em si ou, no caso de dados recolhidos de redes so-
ciais, ser mais relevante do que o texto que acompanha a publicacao. Note que a colo-
cacao de texto na imagem ¢ uma das estratégias de produtores de conteido que esta a
violar as normas das plataformas (como discurso de 6dio, desinformagao, apelo a vio-
léncia, etc.) para evitar a detecdo e potencial remoc¢ao da mesma (Dan et al., 2021).

Entre as ferramentas disponiveis, o Memespector-GUI(Chao, 2021), de cédigo
aberto e sem necessidade de programacao em Python, permite realizar analises de
imagens usando API de visao computacional como Google Vision API, Microsoft
Azure Cognitive Services e Clarifai.!! Trata-se de uma ferramenta de uso gratuito
que opera com recurso a visao computacional de plataformas comerciais para anali-
sar imagens. As API a que recorre também costumam oferecer créditos gratuitos,
que permitem processar milhares de imagens antes de exigir um pagamento. Embo-
ra seja particularmente util para andlises de grandes volumes de dados, também per-
mite analisar pequenos volumes de dados.

Exemplo: estratégias de redugdo do desperdicio no Instagram

—  Objetivo: compreender que tipo de estratégias de reducao de desperdicio sao
utilizadas pelos utilizadores de Instagram, através da analise de publica¢oes
com a hashtag #zerowaste; recolha de imagens: utilize o PhantomBuster, cuja
utilizagao foi detalhadamente explorada neste manual. Armazene essas ima-
gens numa pasta do seu computador;

—  importagao para Memespector: aceda a0 Memespector-GUI e selecione a opgao
de analisar uma pasta de imagens. Selecione a pasta com as imagens recolhidas;

—  configuragao do Memespector-GUI: configure a API de visao computacional de
sua escolha (Google Vision API, Microsoft Azure Cognitive Services ou Clarifai):
— adicione a sua chave de API no Memespector-GUI;

—  selecione os parametros de analise, como detecdo de etiquetas, objetos e
texto;

—  defina parametros: defina categorias e parametros de analise para aplicar no
Memespector-GUI que lhe permitam compreender que tipo de estratégias de
redugao de desperdicio sdo apresentadas pelos utilizadores do Instagram:
—  produtos sustentaveis:

- produtos reutilizaveis: identificar garrafas de agua, sacos de compras
e outros produtos reutilizaveis;

— produtos biodegradaveis: detetar utensilios de cozinha, escovas de
dentes e outros itens biodegradaveis;

— produtos a granel: analisar alimentos e produtos de higiene vendidos
a granel;

11 https://publicdatalab.org/2021/10/27/memespector-gui/

12 Uma explicacao mais detalhada de todo o processo para instalagao e obteng¢ao de chaves de API
para uso no Memespector-GUI pode ser encontrada na sua pagina de GitHub: https://git-
hub.com/jason-chao/memespector-gui.
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praticas de reducao de desperdicio:

— reciclagem e compostagem: identificar imagens mostrando praticas
de reciclagem e compostagem;

— DIY (Do It Yourself) e reaproveitamento: detetar projetos DIY e reapro-
veitamento de materiais;

— lojas de 2.2 mao: identificar exemplos de compra ou venda em lojas ou
plataformas online de venda em 2.2 mao;

solugdes sustentaveis:

— hortas caseiras e urbanas: identificar iniciativas de hortas caseiras ou
urbanas;

— uso de energia renovavel: detetar o uso de painéis solares ou outras
fontes de energia renovavel;

— iniciativas comunitérias: analisar bancos de alimentos nao utilizados, tro-
cas deroupas e outras iniciativas comunitdrias ligadas a economia circular;

analise de contetido visual: use o Memespector-GUI para processar as ima-
gens e identificar diferentes tipos de categorias:

detecao de objetos:

— objetos especificos: utilizar o Memespector-GUI para detetar objetos
como garrafas reutilizaveis, sacos de compras, centros de composta-
gem, painéis solares, etc.;

— objetos mais presentes: contar a frequéncia com que surgem os dife-
rentes tipos de objetos em todas as imagens analisadas;

classificagao de praticas: classificar as imagens em categorias como reci-

clagem, compostagem, DIY, etc.;

reconhecimento de texto:

— texto em imagens: utilizar OCR (Optical Character Recognition) para
extrair e analisar textos presentes nas imagens, como dicas, receitas e
instrucdes de praticas sustentaveis. Ao usar uma ferramenta de NLP
para agrupar estes textos extraidos de acordo com as diferentes prati-
cas identificadas, cria mais uma camada de dados para analise;

analise de cor:

— cores predominantes: analisar as cores predominantes nas imagens
para entender a estética visual associada ao movimento zero waste;

analise de sentimento:

— Expressoes faciais e ambiente: analisar expressoes faciais e ambientes
das imagens para inferir sentimentos e emogdes, como felicidade,
tranquilidade e satisfagao, associados as praticas zero waste;

outputs: o MemeSpector-GUI tanto permite reunir as imagens de cada grupo
numa subpasta, como permite a exportagao numa tabela CSV que identifica
as imagens e as etiquetas associadas;

analise dos resultados: os resultados recolhidos permitem responder ao obje-
tivo tratado, nomeadamente através de:

identificagao de padrdes:
— tipos de produtos mais utilizados: identificar os produtos sustentaveis
mais comuns nas publicacdes;
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— praticas de redugao de desperdicio mais comuns: determinar quais as

préticas que sao mais frequentemente promovidas pelos utilizadores;
— andlise temporal e geografica:

— temporal: estudar como as estratégias de reducao de desperdicio evo-
luem ao longo do tempo. Analisar tendéncias sazonais e eventos es-
pecificos que influenciam as praticas;

— geografica: comparar praticas de diferentes regides geograficas para
identificar variagOes culturais e regionais nas praticas de redugao de
desperdicio.

Limitac¢oes e desafios

Embora as ferramentas de IA, em rdpido desenvolvimento, oferecam intimeras
vantagens na preparacao e andlise de dados, apresentam também limitagdes que
devem ser consideradas (Karjus, 2023). Os modelos de linguagem e de visao com-
putacional podem gerar informagdes imprecisas ou erros factuais. A precisao de-
pende, entre outros, da qualidade e do volume dos dados com que o modelo
treinou e da capacidade do utilizador em dar prompts (comandos) precisos. Pode
ser necessario escrever varios prompts e ir afinando-os, até a ferramenta compreen-
derna totalidade o objetivo do utilizador. Em tépicos mais representados ha menos
probabilidade de os erros ocorrerem, mas, mesmo assim, as analises realizadas por
IA devem ser sempre complementadas com verificagdes humanas. Também é im-
portante considerar que os modelos de IA podem refletir vieses e preconceitos pre-
sentes nos dados de treino, o que pode conduzir a resultados tendenciosos ou
incorretos (Omena et al., 2023). E essencial identificar esses vieses durante a fase de
desenvolvimento e utilizar técnicas de mitigacao.

As conclusdes e andlises da ferramenta devem ser revistas e integradas no con-
texto, num texto da autoria do investigador. E importante, quando se utilizam dados
nao publicos, como, por exemplo, contetido de um grupo de WhatsApp, incluir, no
formulario de consentimento facultado aos participantes, a indicagao de que ponde-
ra utilizar uma ferramenta de IA para a analise de dados.

Relativamente a referéncia, em trabalho de investigagao, do uso deste tipo de
ferramenta para andlise de dados, algumas revistas cientificas (Grove, 2023; Natu-
re, 2023) destacam, nas suas politicas de publica¢ao, que a sua utilizagao deve ser
divulgada na seccao relativa a metodologia ou numa secg¢ao especifica do artigo.
Esta divulgagao deve incluir o nome da ferramenta de IA, a versdo e a forma como
foi utilizada. Por se tratar de um tema em profunda mutagao e desenvolvimento, é
importante que os investigadores consultem regularmente o comité de ética da sua
instituicao e as politicas especificas das revistas onde pretendem publicar.
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A importancia e a necessidade da visualizacdo de dados
Contexto

A visualizacao de dados € a representacao grafica de dados e informacao por
meio de elementos visuais (Botelho et al., 2017). O seu objetivo principal é, ao faci-
litar a compreensao de valores, padrdes, tendéncias, comunicar informagoes de
forma clara e eficaz.

No contexto dos métodos digitais, a visualizagao de dados é particularmente
relevante. Tal deve-se nao s6 aos métodos digitais envolverem o uso de técnicas
computacionais para recolher e analisar volumes de dados, muitas vezes de gran-
de dimensao, e que sdo dificeis de interpretar através dos meios tradicionais, mas
também porque esses dados provém de plataformas digitais com affordances pro-
prias e meios de expressao particulares. Representar dados que provém de hashtags
podera requerer outras necessidades do que representar visualmente o uso de emo-
jis como forma de expressao ou as visualidades associadas a um determinado topi-
co ou perfil no Instagram.

Consideramos entao que uma vantagem significativa da visualizagao de da-
dos em métodos digitais é nao s6 a sua capacidade de simplificar informagdes com-
plexas, ja que grandes conjuntos de dados podem ser complicados e dificeis de
entender quando apresentados em texto ou tabelas, mas também poder adequar
dessa visualizagao em fungao da proveniéncia e tipologia dos dados.

Adicionalmente, a visualiza¢ao de dados oferece suporte a analise exploratd-
ria dos mesmos. Apresentar os dados visualmente permite aos investigadores ex-
plorar padrdes e relagdes que, de outra forma, seria mais desafiante ou menos
evidente identificar, podendo levar a novas hipoteses e insights.

Além disso, a visualizagao de dados pode melhorar a qualidade narrativa da
analise de dados. Contar histdrias com dados ¢ uma forma eficaz de transmitir in-
formagdes complexas de maneira atrativa e acessivel. Ao integrar elementos visua-
is nas narrativas, os investigadores podem criar histdrias cujo impacto no publico
seja maior, tornando os resultados das suas investigacdes mais memoraveis e
impactantes.

Perqunta de partida
Quais as visualidades associadas a hashtag #25deabrilsempre no Instagram em
tempos de confinamento?’®

Recolha de dados

E importante mencionar que a recolha de dados deste estudo foi realizada em 2020,
através de uma ferramenta que atualmente ja nao esta a funcionar. Como referimos
ao longo deste manual, este é um dos desafios de fazer investigagao no contexto

13 Pode consultar o estudo completo em: https://medialab.iscte-iul.pt/25-de-abril-no-instagram-
a-celebracao-da-liberdade-em-tempos-de-confinamento/.
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das plataformas sociais digitais. Porém, pode recorrer ao PhantomBuster. Para re-
produzir este estudo ou outro semelhante cujo ponto de partida seja uma hashtag,
siga a receita “Ponto de partida: hashtag” apresentada no capitulo deste manual so-
bre o Instagram. Quando reproduzida, explore o passo a passo “Obter imagens dos
posts” também presente no mesmo capitulo.

Andlise de dados

Uma vez que tenha obtido uma pasta com todas as imagens associadas a hashtag da
sua recolha, vamos abri-la no programa ImageSorter.!* Este software permite orga-
nizar conjuntos de imagens, ajudando a encontrar imagens semelhantes, sendo 1til
para identificar e explorar padroes.

Uma vez instalado e aberto o ImageSorter, tera de indicar onde é que, no seu
computador, estd a pasta das imagens que pretende explorar. Assim, no menu
“Explorer” (lado esquerdo do ecra), indique o caminho através da pasta “Users”.
Uma vez localizada a pasta, clique na mesma e, automaticamente, as imagens co-
mecardo a aparecer na parte central. Podera ser necessario dar algum tipo de au-
torizacdo para que tal aconteca. Na figura 13.3 esta representado o resultado das
imagens recolhidas associadas a hashtag #25deabrilsempre e visualizadas através
do ImageSorter. Cada uma das imagens, na forma quadrada que compde a figura
13.3, corresponde a uma das imagens dos posts cujos utilizadores do Instagram
publicaram e, na legenda do mesmo, colocaram #25deabrilsempre.

Esta visao geral permite explorar padroes entre as imagens. Para facilitar
esse processo, clique na opgao “Sort by color” no ImageSorter. Esta encontra-se
entre o menu “Explorer” e a parte central. E representada por um quadrado de
varias cores e uma seta. Ao clicar nesse icone, o software organiza as imagens por
semelhanga de cor. Essa organizacao e consequente explora¢ao permite nao sé
ter uma visdo geral das imagens associadas, neste caso a hashtag, como também
a grupos especificos de imagens. Este passo permitiu-nos, no estudo em ques-
tao (Sepulveda e Crespo, 2020), identificar tipologias de expressdes visuais no
contexto do 25 de Abril e associadas a #25deabrilsempre e que podem ser obser-
vadas na figura 13.4.

Além das imagens dos posts procedeu-se a analise dos emojis presentes nas le-
gendas dos posts como elemento visual através do qual os utilizadores comunica-
vam sobre o 25 de Abril. Para obter os emojis, por favor, siga as indicagdes do
“Recolher emojis dos comentarios” apresentadas no capitulo deste manual sobre o
Instagram. Como estamos a recolher emojis de legendas de posts, e nao de comentari-
os, como é exemplificado no procedimento referido, devera focar-se na coluna “Des-
cription” e nao na coluna “Comment”. Todos os demais passos mantém-se.

O propdsito é gerar a base de dados de emojis presentes nas legendas dos posts
associados a hashtag que esta a estudar, e que contera os campos “emoji”, “alias” e
“frequency”.

14 https://visual-computing.com/project/imagesorter.
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Figura 13.3 Representacao coletiva das imagens recolhidas associadas a #25deabrilsempre gerada pelo
ImageSorter

Fonte: Sepulveda e Crespo (2020).

Figura 13.4 Visualizagdes particulares das imagens recolhidas associadas a #25deabrilsempre

Fonte: Sepulveda e Crespo (2020).
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Para visualizar os emojis associados a tal hashtag em funcao da sua frequén-

cia, vamos usar o software RAWGraphs.'> Esta ferramenta online, gratuita e de
cédigo aberto é uma aliada na visualiza¢do de dados. Note que, dependendo
dos dados e objetivos, terd de preparar os mesmos antes de tentar gerar uma
visualizagao.

15

Passo a passo:

Abrir https://www.rawgraphs.io/

Clicar em “Use it now”.

A geracao de visualizagdes através do RAWGraphs esta dividida em cinco
campos: 1. “Load your data”, 2. “Choose a chart”, 3. “Mapping”, 4. “Customi-
ze” e 5. “Export”.

“Load your data”

Neste primeiro campo, tera de colocar os dados que pretende visualizar.
Pode fazé-lo através de diferentes formas (exemplos: copiar da suabase de
dados e colar no RAWGraphs, fazer upload da suabase de dados ou através
de um URL).

Uma vez carregados os dados, tera a oportunidade de verificar se os mes-
mo estao em conformidade para os visualizar. Inconformidades com os
dados costumam ser assinaladas a amarelo pelo RAWGraphs. Essas incon-
formidades podem ser resultantes dainapropriada preparagao dos dados,
pelo que devera ter atengao a mesma. Verifique, também no RAWGraphs,
seatipologia de dados estd correta (string representada por AA, number re-
presentada pelo simbolo “#” e date representada pelo simbolo rel6gio). De-
vera fazé-lo na coluna de dados correspondente, na tabela gerada pelo
RAWGraphs ap0s ter carregado os dados.

Neste passo, copiamos os dados provenientes da nossa base de dados de
emojis presentes nas legendas dos posts (figura 13.5), apds se ter seguido a
légica do procedimento “Recolher emojis dos comentdrios”, e colamos no
RAWGraphs;.

“Choose a chart”

No segundo campo, vai poder eleger um grafico entre os varios possiveis.
Para entender as tipologias, diferengas e possibilidades dos graficos, acon-
selhamos a que os explore um a um. Isto porque existirao graficos mais
adequados para determinado tipo de dados do que outros. Cada grafico
vem acompanhado com um tutorial sobre como usa-lo, o que ajuda bastan-
te na constru¢ao do mesmo.

Neste caso elegemos o Treemap. Tal como é indicado, o mesmo exibe da-
dos estruturados hierarquicamente em func¢ao de uma dimensao quantita-
tiva. E composto por retangulos cujo tamanho depende da dimensao
quantitativa.

https://www.rawgraphs.io/
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Quadro 13.1 Correspondéncia entre “dimensions” e “chart variables” do exemplo em questao

Dimensions Chart variables
Frequency Hierarchy
Frequency Size

Emoji Color

Alias Label

Fonte: elaboragdo propria da autora.

e.

“Mapping”

Neste terceiro campo, ird passar a construgao propriamente dita do grafico. Para
tal tera de indicar que “dimensions” da nossa base de dados (“emoji”, “alias” e
“frequency”), que sao indicadas no lado esquerdo do ecra, correspondem a cada
“chart variables” (“hierarchy”, “size”, “color” e “label”), campos indicados na
parte central do ecra. Para tal, terd de arrastar as dimensdes da nossa base de da-
dos (“emoji”, “alias” e “frequency”) para as correspondentes variaveis (“hie-
rarchy”, “size”, “color” e “label”).

Caso esteja a indicar alguma dimensao que nao seja suportada pela variavel em
questao, 0 RAWGraphs ira assinalar.

No exemplo concreto com o qual estamos a trabalhar, o respetivo mapeamento
estd representado na quadro 13.1.

A medida que se véo atribuindo dimensdes as variaveis, 0 RAWGraphs vai
automaticamente gerando o grafico. E uma funcionalidade til para se ir veri-
ficando como este estd a resultar, como os dados estao a ser distribuidos e ir
modificando, caso se deseje ou seja necessario.

“Customize”

Neste campo, tal e como o nome indica, terd a oportunidade de customizar o
seu grafico. No parametro “artboard”, podera definir o tamanho do grafico,
das margens, a cor de fundo, se a legenda esta presente ou nao, e a dimensao
desta. No parametro “chart”, podera determinar o tipo de retangulo através
do qual o grafico sera construido. No parametro “colors”, podera indicar
quais as cores associadas a cada um dos retangulos/dado e, por fim, no para-
metro “labels”, podera definir detalhes de como estas aparecem.

“Export”

No ultimo campo, podera exportar a sua visualizagao. Tera de atribuir uma
nomenclatura a sua visualizagao (por defeito aparecera “viz”) e depois seleci-
onar o formato no menu dropdown. Note que o formato SVG lhe permitira edi-
tar a visualizagao em programas de edi¢ao de imagem.

Na figura 13.5, é possivel observar a visualizac¢ao final. Esta foi gerada no
RAWGtraphs e, posteriormente, editada para que os emojis tivessem uma di-
mensao maior. Algo que nao é possivel fazer no RAWGraphs.
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Figura 13.5 Resultado da visualizagdo no RAWGraphs dos emojis mais frequentes entre as publicagdes
associadas a #25deabrilsempre

Fonte: Sepulveda e Crespo (2020).
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Capitulo 14
Lista de ferramentas

Aolongo deste manual fomos referindo varias ferramentas e softwares que sdo de ex-
trema utilidade no ambito da pesquisa em contexto digital, sejam essas ferramentas
e softwares indicados para a recolha de dados, outras que permitem a andlise e aque-
las através das quais é possivel gerar visualiza¢des. No quadro seguinte reunimos
essas, e outras, ferramentas. Nao obstante, como referimos ao longo deste manual é
natural que tais ferramentas possam ficar desatualizadas, obsoletas ou deixem de

funcionar. E um dos desafios inerentes a realizar investigar no contexto digital.

Ferramenta Descrigao Acesso Custo Plataforma
4CAT Capture and |Ferramenta para a captura |https://github.com/digitalmethodsiniti |Gratuito | Telegram, Tumblr, Instagram,
Analysis Toolkit de conteldos das redes ative/4cat TikTok, 9gag, Imgur,
sociais Linkedin, X, Douyin,
YouTube, Weibo
Brand24 Software de monitorizagdo |https://brand24.com/ Pago X, Facebook, Instagram,
de redes sociais e websites YouTube, Linkedin, Reddit,
TikTok, websites
Brandwatch Software de monitorizagéo |https://www.brandwatch.com/ Pago Facebook, Instagram,
de redes sociais e websites WhatsApp, Messenger,
YouTube, TikTok, Linkedin,
X, Reddit, Tumblr, websites
ChatGPT Ferramenta de inteligéncia |https://chatgpt.com/ Freemium |N/A
artificial.
CoPilot 365 Ferramenta de inteligéncia |https://www.microsoft.com/en-us/micr |Pago N/A
artificial de apoio nas osoft-365/
ferramentas Office 365.
DataTab Plataforma de calculos https://datatab.net/statistics-calculato |Pago N/A
estatisticos r/descriptive-statistics
Datawrapper Software de visualizagao https://www.datawrapper.de/ Freemium |N/A
de dados
Epoch Converter Software para converter https://epochconverter.com Gratuito  [N/A
datas
Export comments  |Ferramenta para exportar  |https://exportcomments.com/ Freemium |Facebook
comentarios do Facebook
Facepager Ferramenta para extrair https://github.com/strohne/Facepager |Gratuito | YouTube, X, Facebook,
dados de redes sociais Amazon, websites
Find Facebook ID  |Ferramenta para localizar o |https://findidfb.com Gratuito  |Facebook
ID de uma pagina de
Facebook
Flourish Software de visualizagao https://flourish.studio Freemium |N/A
de dados
Gephi Software para visualizagdo |https://gephi.org Gratuito  [N/A
e analise de redes
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Ferramenta Descrigao Acesso Custo Plataforma
IBM Watson NLU Ferramenta de https://www.ibm.com/products/natural | Freemium |N/A
processamento de -language-understanding
linguagem natural
Image sorter Software para visualizar e | https://visual-computing.com/project/i |Gratuito  |N/A
organizar imagens magesorter/
Infogram Software de visualizagao https://infogram.com Freemium |N/A
de dados
Mediacloud Plataforma para recolha de |https://www.mediacloud.org Gratuito  |Noticias
dados de websites de
noticias
Meltwater Software de monitorizagéo |https://www.meltwater.com Pago X, Facebook, Instagram,
de redes sociais e websites YouTube, Reddit, Twitch,
Pinterest, websites
Memespector-GUI |Ferramenta que permite o  |https://github.com/jason-chao/memes |Gratuito  [N/A
uso de API de visao pector-gui
computacional
Newswhip Software de monitorizagdo |https://www.newswhip.com Pago Facebook, Instagram,
de redes sociais e websites Reddit, YouTube, TikTok,
Linkedin, X, websites
PhantomBuster Ferramenta para recolher  |https://phantombuster.com Freemium |Instagram, Linkedin,
dados de contas de redes Facebook, Twitter
sociais
Postman Plataforma de https://www.postman.com/ Freemium |N/A
desenvolvimento de API
RawGraphs Software de visualizagao www.rawgraphs.io Gratuito  [N/A
de dados
SentiOne Listen Software de monitorizagéo |https://sentione.com/features/listen  |Pago Facebook, Instagram, X,
de redes sociais e websites YouTube, TikTok, Reddit,
websites
StorySaver.net Software para recolher https://www.storysaver.net/ Gratuito  |Instagram
Instagram stories,
destaques e videos
Table to net Software para criar uma https://medialab.github.io/table2net/ |Gratuito |N/A
rede através de uma tabela
Talkwalker Software de monitorizagdo |https://www.talkwalker.com Pago Facebook, Instagram, X,
de redes sociais e websites TikTok
Telepathy DB Ferramenta para pesquisa |https:/telepathydb.com/ Freemium |Telegram
e recolha de dados do
Telegram.
Web Scraper Ferramenta para fazer https://webscraper.io/ Freemium |Websites
scraping de paginas web
YouTube Data Tools |Ferramenta para extrair https://ytdt.digitalmethods.net/ Gratuito  |YouTube
dados do YouTube.
Zeehaven Ferramenta que converte  |https://publicdatalab.github.io/zeehav |Gratuito  |N/A
ficheiros JSON em CSV en/
Zeeschuimer Extenséo do browser para |https://github.com/digitalmethodsiniti |Gratuito  |TikTok, Instagram, X,

fazer scraping de dados de
redes sociais

ative/zeeschuimer

LinkedIn, 9gag, Imgur,
Douyin, Gab
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A generalizagdo da comunica¢ao em rede (Cardoso, 2023) torna os métodos digi-
tais cada vez mais relevantes e necessarios na investigagao académica. Esta rele-
vancia decorre da capacidade dos métodos digitais em capturar a complexidade e
a dinamica do nosso mundo imerso na mediacao, e da centralidade do meio digital
como espago de expressao e comunicacdo da atualidade (Cardoso, 2023; Kemp,
2024; Newman et al., 2023).

Os métodos digitais permitem explorar fendmenos sociais em temporeal e de
forma abrangente, utilizando técnicas integradas no meio que estudam, como scra-
ping, analise de redes e visualizagdes de dados. Segundo Rogers (2024), os métodos
digitais nao sao meramente adaptagdes de técnicas tradicionais, mas sim novas
abordagens que aproveitam as caracteristicas inerentes do mundo digital para a re-
colha e analise de dados.

Pela especificidade do meio em que sao desenvolvidos, os métodos digitais
apresentam desafios e oportunidades especificos, sendo que a constante mutabili-
dade e adaptacgao é uma das caracteristicas que pode representar esta dualidade.
Um dos objetivos deste manual, e de toda a oferta formativa desenvolvida em re-
dor dos métodos digitais, € dotar o investigador de um conhecimento que lhe per-
mita transformar a instabilidade dos métodos digitais em flexibilidade. Assim,
encaram-se os métodos digitais como uma disciplina em atualizagao permanente,
na procura de novas formas para recolha e analise de dados de um meio digital em
constante evolucgao.

O acesso estavel e constante aos dados é o principal desafio de quem recorre as
metodologias digitais, sobretudo na recolha de dados das redes sociais. A frequente
reconfiguracao ou descontinuacao de APl e as dificuldades no acesso as mesmas sao
agravadas pela qualidade instavel dos dados online, sobretudo para estudos longitu-
dinais, devido a alteragdes na politica de dados disponiveis ou até a eliminagao de
contas e paginas, como aconteceu durante a analise de campanhas de desinformagao
russanas elei¢oes presidenciais dos EUA (Albright, 2017). Adicionalmente, a politica
de eliminagao de contas também apresenta desafios, como a maior percentagem de

197



198 MANUAL DE METODOS PARA PESQUISA DIGITAL

contas pro-Brexit eliminadas ap0s o referendo, comparativamente as contas que fa-
ziam campanha para permanecer na Uniao Europeia (Bastos, 2021).

Este manual reconhece que o meio digital é uma fonte vital de dados que re-
quer abordagens inovadoras e adaptativas. Neste capitulo final, procuramos tragar
os atuais desafios e tendéncias na pesquisa digital. Em termos de desafios, explorar o
atual panorama do acesso aos dados, as alteracdes recentes nas politicas de dados
das plataformas, como o encerramento de API e de ferramentas de apoio como o
CrowdTangle, focando também a legislagao pertinente, como a Lei dos Servigos Di-
gitais (DSA). Abordamos também as limitac¢des e contingéncias que os investigado-
res deverao continuar a enfrentar, apesar da legislagao. Estruturalmente, por um
lado, a quantidade de dados que é possivel obter ¢ uma oportunidade relevante, por
outro lado, o facto de os dados continuarem a ser controlados e condicionados pelas
plataformas e pelos seus algoritmos ¢ um desafio permanente a investigagao.

Contextualmente, importa prestar aten¢ao a generalizacao do crescimento da
inteligéncia artificial (IA), da cultura de celebridades (Cardoso, 2023) e de uma oferta
de recursos, cada vez mais proxima das redes e media sociais como o Facebook ou
Instagram, por parte das plataformas de mensagens como o WhatsApp.

Desafios e oportunidades no acesso aos dados

A evolucao das plataformas de redes e media sociais teve um impacto significativo
nas metodologias utilizadas na investigacao em ciéncias sociais. Inicialmente, as
plataformas ofereciam um acesso relativamente aberto aos dados através das suas
API, permitindo aos investigadores recolher e analisar grandes conjuntos de da-
dos. No entanto, nos ultimos anos, e particularmente em resposta ao caso Cam-
bridge Analytica, tem-se observado uma posi¢ao mais restritiva nas politicas de
acesso aos dados.! Este fendmeno, nomeado por alguns investigadores de métodos
digitais como APIcalypse (Bruns, 2019), caracterizou-se pelo endurecimento gra-
dual das politicas de acesso aos dados por parte de plataformas importantes como
a Meta e o X (antigo Twitter).

O termo “APIcalypse” capta a tendéncia crescente das plataformas de redes
sociais de restringirem o acesso as suas API, o que obrigou os investigadores a usar
as ferramentas disponibilizadas pelas proprias plataformas ou a procurarem mé-
todos alternativos de recolha de dados, como o scraping e a doagdo direta de dados
pelos utilizadores (Bruns, 2019; Perriam et al., 2020). A pressao por parte da comu-
nidade académica e da sociedade civil junto das institui¢des reguladoras, sobretu-
do perante o crescimento de fenémenos como a desinformacao e o discurso de 6dio
online, contribuiu para a inclusao de legislacao da Uniao Europeia que torna obri-
gatéria a partilha de dados das plataformas com os investigadores, nomeadamente
o artigo 40.12 da Lei de Servigos Digitais (DSA).

1 Sobre o caso Cambridge Analytica: https://tek.sapo.pt/noticias/internet/artigos/as-perguntas-e-
respostas-mais-importantes-sobre-o-caso-cambridge-analyticafacebook
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A recente decisao da Meta de encerrar o CrowdTangle, uma ferramenta mui-
to utilizada para a recolha de dados publicos do Facebook e Instagram, e a decisao
do X (ex-Twitter) de fechar o acesso a sua API por tras de uma paywall com pregos
inacessiveis a comunidade académica exemplificam a continua¢ao de uma cultura
de restrigao aos dados por parte das plataformas.

O DSA representa um esforgo regulamentar significativo destinado a aumen-
tar a transparéncia e a responsabilidade das plataformas digitais. O artigo 40.12
exige especificamente que as plataformas digitais de grande dimensao (VLOP) for-
necam aos investigadores acesso, em tempo real, a dados publicos. Apesar do
potencial do artigo 40.12, a sua implementacao tem sido repleta de desafios, sobre-
tudo com o acesso ao X (Silverman, 2024a).

Esta mudanga de API abertas para modelos de acesso mais controlados tem
implicagles significativas para as metodologias utilizadas na investigacao em
ciéncias sociais, o que terd sido evidente ao longo de todo este manual. O acesso tra-
dicional aos dados através de API permitia uma recolha de dados mais abrangente
e sistematica, o que é crucial para estudos longitudinais e analises em grande esca-
la. Em contrapartida, métodos alternativos como ferramentas de terceiros e scra-
ping de dados sao frequentemente menos transparentes na forma como selecionam
e recolhem esses dados, e podem colocar desafios éticos e legais.

O novo modelo de acesso aos dados da Meta, que envolve a Biblioteca de Con-
tetidos, exemplifica as atuais limitagdes que os investigadores de métodos sociais en-
frentam.2 Embora a Biblioteca de Contetidos ofereca algum nivel de acesso a dados
publicos, ¢ muito mais restritiva do que o CrowdTangle (Silverman, 2024b). Os in-
vestigadores deparam com processos de candidatura rigorosos, portabilidade de
dados limitada e requisitos de atualiza¢ao de dados frequentes, o que prejudica a ro-
bustez e a flexibilidade da investigagao sobre ou no ambito das redes sociais.

O aviso, com apenas seis meses de antecedéncia, do encerramento da fer-
ramenta CrowdTangle também exemplifica aimportancia de construir projetos
de investigagao que considerem os riscos inerentes a constante mutagao de poli-
ticas de dados das plataformas, projetando, na sua origem, planos alternativos
para resposta a pergunta de partida. Este panorama traduz também como é im-
perativo os investigadores explorarem novas estratégias de recolha de dados
(Trans et al. 2024).

Além do acesso aos dados, a propria forma como estes sao disponibilizados e o
modo como expressam o comportamento dos utilizadores é um desafio para os inves-
tigadores. No primeiro caso porque os dados estao disponiveis apenas quando e como
a plataforma decide e, em segundo lugar, porque sao condicionados pelas regras de
utilizagdo e pelas gramaticas e affordances dessa mesma plataforma. Ao contrario do
que normalmente se pode considerar, o investigador que consegue aceder aos dados
dos utilizadores de uma rede social ndo acede aos dados em bruto, mas sim aos dados
filtrados pela plataforma (ela disponibiliza apenas uma pequena parte dos dados cole-
tados) e condicionados pela forma como os utilizadores podem comunicar nessa

2 Meta Content Library: https://transparency.meta.com/researchtools/meta-content-library/
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plataforma. Uma publica¢do na plataforma X, limitada a 280 caracteres, é necessaria-
mente diferente de um video na plataforma TikTok, embora possam ser ambos a ex-
pressao de um conjunto de participantes nessas plataformas.

Por outro lado, os dados sdo igualmente condicionados pelos algoritmos das
plataformas. Ou seja, os contetidos que sdo mostrados a cada participante — com
0s quais este interage e aos quais reage, muitas vezes publicando novos contetidos
— sao determinados por um algoritmo que o investigador nao conhece e ao qual
nao tem acesso. Por isso, ao contrario do que possa parecer, os comportamentos de
sociabilidade e de comunicagao em plataformas online nao sao inteiramente espon-
taneos, mas antes suscitados pelas caracteristicas e funcionamento da propria pla-
taforma. O que isto significa, no fundo, é que a objetividade algoritmica é um mito
(Gillespie, 2019). As plataformas digitais produzem um volume inédito de dados,
com os quais o investigador pode trabalhar. Mas esses dados nao garantem objeti-
vidade. Contextualizar a relevancia da investigacao digital dentro desta limitagao
¢ um dos desafios que se colocam ao investigador.

Acrescente-se que o que se passano mundo mediado algoritmicamente (Car-
doso, 2023) e o que ocorre sem mediagdo fora dele sdo dois fenémenos que estdo in-
timamente interligados, mas nao é possivel extrapolar a partir de qualquer uma
das dimensdes para o todo. Embora o investigador, munido de grandes quantida-
des de dados sobre a comunicagao que ocorre na dimensao mediada do nosso quo-
tidiano, pudesse ser tentado a fazer extrapola¢oes. Na realidade, tal ndo deve ser
feito, pois os dados oriundos da mediagao sio moldados a partir das caracteristicas
e funcionalidades da plataforma digital em que ocorrem. Aquilo que for concluido
a partir da andlise da mediagao apenas deve vincular esse contexto observacional.

No entanto, aos desafios colocados pela investigagao a partir de dados digi-
tais, também se juntam algumas oportunidades. A primeira é aenorme quantidade
de dados disponiveis. Nos métodos de investigagao tradicionais uma dos condi-
cionantes é justamente, muitas vezes, a escassez de dados. No ambiente digital,
pelo contrario, os dados podem ser abundantes e essa é uma oportunidade que se
coloca aos investigadores. Além disso, os dados serem gerados sem a interferéncia
do investigador, espontaneamente (tendo em conta as caracteristicas e funcionali-
dades da plataforma ja mencionadas), constitui uma vantagem adicional. No en-
tanto, também constitui um desafio integrar e trabalhar essa grande quantidade de
dados, tendo em consideracao essa mesma espontaneidade, considerando que os
dados nao foram produzidos especificamente para a investigacao. O desenho de
pesquisa deve ter isso em conta e a recolha e analise dos dados deve refleti-lo.

Por fim, é também importante afirmar que a abundancia e facilidade na inter-
ligacao e relacionamento dos dados digitais constitui igualmente uma oportunida-
de para a investigacdo, uma vez que torna possivel explorar simultaneamente
varias hipdteses de uma forma diferenciada a dos métodos de investigacao tradi-
cionais (Salganik, 2019).
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As tendéncias de contexto

Ao longo do presente manual, procurdmos apresentar técnicas e ferramentas que
permitam abordar de forma mais eficaz os desafios e oportunidades, considerando
algumas das tendéncias que contextualizam o atual espago comunicativo mediado.
Entre elas, destacam-se trés com influéncia direta nas abordagens metodologicas
dosinvestigadores: 1. a consolidagao de uma cultura da celebrizacao, que tem nos in-
fluencers a sua face mais visivel; 2. integracao da IA e as questdes de autenticidade e
originalidade que o seu uso generalizado implica, e 3. a transicao para espagos so-
ciais online menos abertos, nomeadamente as plataformas de mensagens como o
WhatsApp e Telegram.

A consolidagao de uma cultura da celebrizac¢ao (Cardoso, 2023) é, simultane-
amente, causa e reflexo de uma transformagcao significativa na forma como os par-
ticipantes interagem com as plataformas. O fendmeno surge inicialmente ligado ao
YouTube, mas tem vindo a ganhar transversalidade, com o crescimento do TikTok
e dos Instagram reels. Neste contexto, alguns participantes transformam-se em cri-
adores, que aproveitam as plataformas digitais para rentabilizar a sua producao
criativa (Florida, 2022). Esta mudanca cria uma divisao crescente entre a maioria
dos participantes, que escolhem essencialmente interagir e partilhar, e os que bus-
cam a celebrizagao, os influenciadores. Estes tiltimos procuram dominar e definir a
agendanas redes e media sociais. Os influenciadores buscam o envolvimento e pro-
curam moldar o discurso publico, muitas vezes motivados por oportunidades de
monetizacao, tais como parcerias com marcas e financiamento direto das platafor-
mas, mas outras vezes buscam apenas o reconhecimento interparticipantes.

Osinfluenciadores e criadores representam um estagio de evolugao da altera-
¢ao da paisagem mediatica iniciada pelo star system do cinema, expandida pelojor-
nalismo cor-de-rosa, aprofundada pelos reality shows e generalizada pelas redes e
media sociais (Cardoso, 2023). Tirando partido das caracteristicas de funcionalida-
des das plataformas digitais, aqueles que buscam ser influenciadores e criadores
de contetidos tornam-se parte da desintermediagao que as tecnologias digitais pro-
porcionam (Robles-Morales e Cérdoba-Hernandez, 2019). Tratando-se de um
processo social que acompanhou o século da mediatizacao, é de esperar que a re-
configuragao continue, suscitando novos objetos e possibilidades de investigacao.

No entanto, para os investigadores das redes e media sociais, € importante
também considerar as limita¢des existentes numa paisagem povoada pela busca
da celebrizagao. Se, por um lado, os influenciadores fornecem uma grande quanti-
dade de dados sobre métricas de envolvimento, tendéncias de contetido e dados
demograficos do publico, por outro lado, a predominancia de contetidos gerados
por influenciadores pode obscurecer tendéncias, preocupagdes e reagoes auténti-
cas dos participantes em geral, tornando dificil captar uma verdadeira representa-
¢ao do sentimento da esfera puiblica na sua versao contemporanea. Nesse sentido, é
importante desenvolver metodologias que diferenciem o contetido criado por in-
fluenciadores e o contetido criado pelos restantes participantes, garantindo uma
compreensao equilibrada dos temas estudados. Os comentarios e demais intera-
¢Oes, como expressao mais comum dos participantes em geral em detrimento das
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publica¢des autonomas dos influenciadores, ganham relevancia como objeto de
estudo, nomeadamente em plataformas como o TikTok e o Instagram.

Por sua vez, a integracdo da IA na criagao de contetido revolucionou as redes e
media sociais, permitindo a geracao de contetido de forma rapida e pouco dispendio-
sa. Ferramentas de IA como o ChatGPT ou como o Midjourney, podem produzir tex-
to, imagens e videos realistas, que parecem organicos, o que leva a preocupagdes
sobre a autenticidade das interagdes e contetiddo que recolhemos das redes e media so-
ciais, (Mishra e Awasthi, 2023).3 A medida que o contetido gerado por IA se torna
mais prevalente, a distin¢do entre o organico e o nao organico torna-se mais dificil,
devendo ser considerada pelos investigadores, uma vez que a categorizagao da vali-
dade dos dados pode depender também do tipo de autenticidade do contetido
analisado.

Nos contetidos gerados por IA, a questao da autenticidade individualizada e
da convivéncia entre uma autenticidade oriunda dojornalismo e ciéncia e outra ne-
gociada caso a caso pelos participantes vem-se juntar, ainda, a categorizagao da ori-
gem do contetido face a sua autenticidade.

Além disso, a conjugacao das varias tecnologias de IA permite automatizar
processos de modo que seja montada mais facilmente uma rede de produgdo e disse-
minacao de conteidos, nomeadamente criando perfis falsos e gerando comentarios
e interagdes nao organicos para promover determinadas narrativas, perfis ou conte-
udos. Aredugao do custo deste tipo de infraestruturas de amplificagdo nao organica,
aproveitando-se do conhecimento adquirido sobre os algoritmos e as funcionalida-
des de recomendagao de contetidos, torna-as acessiveis a populagao em geral e 0 seu
uso, potencialmente, generalizavel ou, pelo menos, em maior escala.

No entanto, o incremento na capacidade da IA de produzir contetido realis-
ta e automatizar processos de amplificagdo é acompanhado de melhorias na
detecdo de contetidos gerados por IA. Face ao ritmo de desenvolvimento da tec-
nologia é ainda cedo para avaliar o peso que esta questao terd no futuro, destacan-
do-se a importancia de acompanhar este desenvolvimento e o seu impacto nas
metodologias digitais.

Do mesmo modo, sao hoje em dia numerosos os sistemas de IA que propor-
cionam utiliza¢des académicas muito significativas para a investigagao. Tendo em
especial consideragao a oportunidade de recolher grandes volumes de dados atra-
vés dos métodos digitais e as inumeras possibilidade de relacionamento e associa-
cao entre esses dados, a inteligéncia artificial pode ter um papel muito relevante no
apoio ao trabalho do investigador, ndo sé no sentido de facilitar certas tarefas,
como de permitir linhas de andlise que de outra forma nao seriam possiveis. Algu-
mas dessas novas possibilidades na formatagao e analise de dados, sao exploradas
no presente manual.

Em 2024, as aplicagbes de mensagens estao a ultrapassar as plataformas de re-
des sociais em termos de utilizadores mensais ativos em 20% (Curry, 2024; Kemp,
2024). Os dados sobre o niimero de horas passadas nas diversas aplicagdes apontam

3 https://openai.com/index/chatgpt/, https://www.midjourney.com/home
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também para uma migragao de participantes das redes e media sociais abertos para
as plataformas de mensagens privadas, numa tendéncia que pode ser denominada
como de adogao de “cortinas sociais”. Pois, tal como as cortinas na janela nao impe-
dem o vislumbrar do interior de uma casa, apenas tornam a imagem mais difusa,
também as plataformas de mensagens nao estao a mudar as tendéncias ja criadas
pela comunicagio em rede, mas estdo a molda-las de um modo diferente.

Varias variaveis podem explicar esta migracao. Algumas, de carater mais
especulativo, como o conceito de enshittification, cuanhado por Cory Doctorow, de-
fendem que as plataformas, no seu langamento, apresentavam servigos de alta
qualidade para atrair novos participantes, mas que, gradualmente, degradaram
esses servigos para dar prioridade aos anunciantes e ao lucro, levando ao afasta-
mento dos seus participantes iniciais (Doctorow, 2024). No entanto, ainda que o
grau de uso diminua, o abandono total das redes e media sociais ndo ocorre, o que
nos permite colocar a hipdtese de que os participantes na comunica¢ao em rede,
perante uma oferta de ferramentas diversificadas, estdo apenas a assumir um
comportamento racional de gestdo da sua reserva pessoal perante as plataformas
(Cardoso, 2023). Utilizando-as de forma diferente para fins diferentes, os quais
requerem diferentes tipos de aproximacao a reserva individual. Este fendmeno
parece evidente, quando os participantes passam a usar mais as plataformas
como o WhatsApp, que oferecem maior privacidade. Para as proprias platafor-
mas, pressionadas por iniciativas regulatérias como a Lei dos Servigos Digitais
(na Europa, mas também noutros continentes), essa deslocagao dos contetidos de
plataformas abertas e visiveis para outra fechadas (nalguns casos encriptadas) e
menos visiveis tem sido vista como uma forma potencial de escapar a essa pres-
sao publica. Ou seja, podemos colocar a hipdtese de ser do interesse estratégico
das plataformas que os participantes interajam em circulos mais pequenos e me-
nos visiveis, desde que o modelo de negocio publicitario continue a ser rentavel
dentro do ecossistema das suas marcas. Tal estratégia tende a ser mais resiliente
para as plataformas que possuem a propriedade simultanea de redes e media soci-
ais e, também, de mensagens, como é o caso da Meta, com o Facebook, Instagram,
WhatsApp e Facebook Messenger.

Para os investigadores das redes e media sociais, esta migracao coloca desafios
significativos. Os dados destes ambientes fechados sao menos acessiveis, necessi-
tando de novas metodologias que respeitem a privacidade dos utilizadores e, ao
mesmo tempo, permitam acesso aos dados.*

O desafio metodologico da mudanca

Os desafios e tendéncias apresentados destacam a complexidade e a dinamica da
comunicac¢ao em rede e refletem a importancia de acompanhar essas mudancas e

4 Algumas dessas estratégias foram exploradas no presente manual no capitulo que aborda as
plataformas de mensagens.
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adaptar as metodologias utilizadas. Flexibilidade necessaria pela dificuldade no
acesso aos dados devido ao encerramento de API e ferramentas de apoio, como o
CrowdTangle, que a legislagcao emergente, como a Lei dos Servigos Digitais, ain-
danao veio colmatar. Por outro lado, mesmo no quadro daimplementacao dessa
legislacao e considerando que ela preveé o acesso dos investigadores aos dados,
esse acesso continuara a ser condicionado e controlado pelas plataformas e os re-
sultados continuarao a ser influenciados pelos algoritmos, algo que os investiga-
dores continuarao a ter de enfrentar como um desafio. Paralelamente, a ascensao
dos influenciadores cria novas dinamicas de representatividade e comportamen-
to nas redes, enquanto a integracao da inteligéncia artificial levanta questoes
sobre a autenticidade dos dados. Por fim, a migracao para plataformas de mensa-
gens converge com os desafios ja identificados sobre a dificuldade de acesso aos
dados.

No entanto, a maior dificuldade nao advém da mudanga de um qualquer ob-
jeto das ciéncias da comunicagao. Pois, no quadro cientifico aqui analisado, o das
ciéncias da comunicacdo, coexiste na sua matriz fundacional de investigacdo a as-
sungao prévia da instabilidade do objeto “comunicagao”.

Se os métodos digitais estudam a comunicag¢ao das pessoas nas plataformas,
entado, independentemente do uso dos dados recolhidos se destinar a uma aborda-
gem de business analytics, sociologia, economia, psicologia social, antropologia
social, histéria contemporanea, ciéncias da comunicagao, servigo social ou urbanis-
mo, este é e sempre sera um estudo da imprevisibilidade. Pois estudam-se compor-
tamentos sociais baseados na recolha de dados, essencialmente, oriundos da
comunicagao.

No entanto, esses dados nao sao todos inteligiveis para o investigador.
Apenas os dados passiveis de serem tratados pelos métodos digitais sao inteli-
giveis. Os dados inteligiveis para o investigador sao os mesmos que fazem sen-
tido para o emissor e recetor que os comunicam. Depois h3 os outros dados, os
ininteligiveis. Isto é, os dados que apenas fazem sentido para os detentores do
cédigo em que sdo recolhidos, guardados e analisados. Isto ¢, os dados que as
plataformas obtém a partir da dataficacdo da comunicagao (Cardoso, 2023).
Estes ultimos estao na maioria dos casos fora do alcance do investigador e dos
métodos digitais, pois sdo a “alma do negocio” das plataformas. Este é o limite
dos métodos digitais, aquele que é estrutural e ndo contextual, como os aqui
atras abordados.

Na realidade nao existe um desafio metodoldgico da mudancga, o desafio
estd na génese dos métodos digitais, esta na sua flexibilidade para lidar com a
mudanca. Quanto a resposta a pergunta “que mudanca podera ser essa?”, este
manual nao serd, de certeza, o espago para o debater, pois aqui procurdamos
fazer prospetiva, pois somos cientistas, e nao futurologia, pois ndo somos
futurologos.
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