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a difusao de informacgoes no Twitter
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Este trabalho foca a identificagdo e discussdo de algumas das estratégias utilizadas pelos usudrios brasileiros no Twitter para a di-
fusdo de informagdes baseada da percepgiao dos valores (capital social) apreendidos na ferramenta. Parte-se da discussao do Twitter
como site de rede social (Boyd e Ellison, 2007) que, enquanto tal, é compreendido como um ambiente propicio para a difusao de
informagbes entre os individuos pertencentes a essas redes. Para discutir essas questdes, o estudo toma por base em dados de um
questiondrio, respondido por 903 usudrios brasileiros da ferramenta, bem como a andlise de conteido de 622 tweets aleatérios
publicados por usudrios brasileiros no Twitter, coletados no primeiro semestre de 2009. Os resultados apontam para uma possivel
relagio entre a apropriagio da ferramenta, as estratégias de difusio de informagoes utilizadas pelos atores e a percepgio do capital

social conectivo (Putnam, 2000; Ellison ez al., 2007).
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“Please RT": Considerations on information dissemination on
Twitter. This paper focuses on identifying and discussing
some of the information diffusion strategies used by Brazilian
social actors in Twitter based on social capital perceptions
apprehended in the tool. It is started discussing how Twitter
can be perceived as a social network site (Boyd and Ellison,
2007) and how, based on this perception, it can be understood
as a favorable environment for information diffusion between
actors who belong to this network. In order to discuss these
questions, this study is based on a survey ansered by 903 Brazilian
twitters, as well as a content analysis of 622 random Brazilian
tweets. The results point towards a possible relation between
Twitter appropriation, information diffusion strategies and
the perception actors have of the profits they will earn based
on bridging social capital (Putnam, 2000; Ellison ez al., 2007).

Key words: social networks, Twitter, information diffusion,
social capital.

Este trabajo se centra en identificar y discutir algunas de las
estrategias utilizadas por los usuarios brasilesios en Twitter
para la difusion de informaciones basada en la percepcion de los
valores (capital social) aprendidos en la herramienta. Se parte
de la discusion de Twitter como sitio de red social que, como tal,
puede ser entendido como un ambiente propicio para la difusion
de informaciones entre los individuos pertenecientes a esa red.
Para discutir estas cuestiones, el estudio se basa en las respuestas
dadas a un cuestionario, contestado por 903 usuarios brasileios de
la herramienta, asi como también al andlisis de contenido de 622
tweets aleatorios publicados por usuarios brasilefios en Twitter.
Los resultados sugieren una posible relacion entre la apropiacion
de la herramienta, las estrategias de difusion de informaciones
utilizadas por los usuarios y la percepcion del capital social
conectivo (Putnam, 2000; Ellison et al., 2007).

Palabras clave: redes sociales, Twitter, difusion de informaciones,
capital social.

! Referéncia 4 frase comumente observada na ferramenta “retwite, por favor” utilizada pelos usudrios para solicitar que a informagio

seja passada adiante a outras redes sociais na ferramenta.
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Introducao

O Twitter é um micromensageiro* no qual os
usudrios sdo convidados a responder 4 pergunta “What’s
happening?™ (O que estd acontecendo?) em até 140 carac-
teres a cada atualizagdo. Lang¢ado em 2006, ¢ atualmente
bastante popular em diversas partes do mundo, contando
com mais de 50 milhées de usudrios® e, no Brasil, estimam-
se 8.8 milhoes de visitas apenas em novembro de 2009”.

Embora uma parte das atualiza¢oes efetivamente
responda 2 pergunta-titulo (Mischaud, 2007), ao longo
do tempo, outras apropriagdes® foram surgindo para o
Twitter, construindo novas préticas sociais no sistema.
Uma das primeiras apropriagdes, por exemplo, foi
aquela para a conversagio (Java e al., 2007; Honeycutt
e Herring, 2009), que solidificou o uso da “@” como
direcionador, ou seja, como forma de direcionar uma
mensagem a outra pessoa.

Outra apropria¢io também identificada pela
literatura ¢ aquela do compartilhamento e difusio de
informacdes (Mischaud, 2007; Java e al., 2007), dentro
das quais incluem-se também as apropriagdes jornalisticas
(Silva, 2009; Zago, 2008). Essa apropriagio compreende
préticas de repasse de informagdes consideradas relevantes
entre os atores das vdrias redes sociais no Twitter, a difusdo
de informagdes obtidas em outros meios — como meios de
comunicagio de massa, por exemplo — e o impacto dessa
circulagio dentro das redes estabelecidas na ferramenta.
Essas praticas passam a influenciar diversos outros pro-
cessos sociais, tanto off~/ine (como mobilizagdes sociais
construidas através da ferramenta’, por exemplo), até a
propria circulagio de informagdes pelos meios tradicionais
(por exemplo, as diversas noticias a respeito da escolha

de uma usudria “famosa” da ferramenta para participar
do novo programa Big Brother Brasil, da TV Globo
(Folha Online, 2010). No entanto, apesar deste impacto
do Twitter nos processos de informagio, muito pouco foi
estudado até agora sobre esses mecanismos.

E justamente diante de uma analise inicial dessas
préticas sociais na ferramenta que este trabalho estd fo-
cado. Assim, pretende-se identificar quais estratégias sio
utilizadas pelos atores' sociais no Twitter para espalhar
informagdes através de suas redes sociais, a partir de um
foco na percepgio do capital social agregado pelo ator ao
utilizar essas estratégias. Para tanto, toma-se por base um
conjuntos de dados: um questiondrio respondido por 903
usudrios brasileiros do Twitter, que consistiu em estudo
exploratério de seis meses e andlise de contetudo de 622
tweets aleatérios.

O Twitter como site
de rede social

Uma das primeiras consideragdes necessdrias para
o argumento deste trabalho é a apresentagio do Twitter
como um site de rede social, de acordo com o conceito
de Boyd e Ellison (2007). O Twitter funciona através da
criagdo de uma conta pelo ator, a qual lhe dd acesso a uma
pigina onde podera publicar suas mensagens. Cada ator
pode determinar quem deseja seguir (a categoria following,
aqueles atores de quem receberd as atualizagbes) € também
poderi ser seguido por outros usudrios (os followers, aque-
les que vio receber as suas atualizagdes). Por defini¢do, as
atualizagdes (os tweets) sdo publicas, mas os atores podem
configurar suas contas para que elas se tornem de acesso

* Disponivel em http://www.twitter.com. Apesar de a ferramenta ser constantemente referida na literatura como “microblog”,

entende-se que as apropriagdes conferidas pelos usudrios a ferramenta fizeram com que esta se aproximasse mais de um mensageiro
instantaneo (como MSN, Google Talk) do que propriamente da figura de um blog.

5 A pergunta foi recentemente modificada. Originalmente era “what are you doing?” (o que vocé estéd fazendo?).

¢ Com base em dados da Compete sobre visitantes unicos mensais do Twitter (Kazeniac, 2009).
" Dados do Ibope/NetRatings, divulgados em novembro de 2009 em relatério obtido pelos pesquisadores.

8 Apropriagio aqui ¢ um termo usado no sentido do modo criativo adotados pelos usudrios de ferramentas de Internet, muitas vezes
diversos das propostas iniciais dos sistemas, dentro de um contexto da cibercultura, uma resignifica¢do da ferramenta, de forma
semelhante a utilizada por Lemos (2002).

? Como no caso dos protestos #forasarney (Uol Noticias, 2009) ou na organizagio de Twestivals, evento com o objetivo de arrecadar
fundos para combater a falta de 4gua em paises em desenvolvimento, nas principais cidades brasileiras (Pavarin, 2009).

10 A abordagem de redes, conforme utilizada por Recuero (2009), que é base deste trabalho, foca o conceito de ator como né, a partir
da perspectiva de Erwin Goffman.
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privado’. A pédgina criada na ferramenta também pode
ser personalizada pelo ator, por meio da escolha de avatar,
cores, imagens etc.

Como o Twitter permite as pessoas criarem um
perfil pablico, interagir por meio dele, e mostrar suas redes
sociais, ele também pode ser considerado um site de rede
social, conforme a defini¢io de Boyd e Ellison (2007). Para
as autoras, os sites de redes sociais sdo espagos on-line que
permitem a seus usudrios criar e exibir suas conexdes, ten-
do como principal caracteristica o fato de tornar publica
essas conexdes (Boyd e Ellison, 2007). No caso do Twitter,
essas conexdes sio visiveis por intermédio dos conjuntos
de seguidos e seguidores, que vdo constituir as redes sociais
expressas pela ferramenta (Recuero e Zago, 2009).

Enquanto site de rede social, o Twitter propicia
a seus usudrios a possibilidade de realizar trocas comu-
nicativas em pequenas doses de 140 caracteres. Alguns
recursos do préprio sistema colaboram para essa pritica,
como a possibilidade de emprego do simbolo @ seguido do
nome de um usudrio para direcionar a mensagem para esse
usudrio (o destinatario receberd uma notifica¢io da nova
mensagem na aba Replies de seu perfil e podera responder,
estabelecendo uma conversagio). Ainda que a ferramenta
tenha constantemente sido apropriada para a difusdo de
informagdes, o cardter de rede social encontra-se presente,
na medida em que essas informagées sio distribuidas para
os seguidores, os quais podem se apropriar dessas infor-
magdes e respondé-las ou “retwitd-las”, repassando-as para
suas redes. Além de tornar publicas as conexdes entre 0s
usudrios, portanto, o Twitter ainda permite que as trocas de
informagdes entre os usudrios possam ser acompanhadas,
o que torna esse site de rede social propicio para o estudo
da difusdo de informagoes.

Difusao de informacgodes
em sites de redes sociais

Um dos principais diferenciais dos sites de rede
social é que esses atuam de forma a manter as redes so-

ciais permanentemente conectadas no ciberespago, além
de permitir que um nimero muito maior de conexdes
sociais possa ser estabelecido (Recuero, 2009). Com isso,
potencializam essas redes para a circulagio das informa-
¢bes, dando mais poder aos atores e aos grupos sociais
para espalhar mensagens e mobilizar agentes. Contudo,
indaga-se sobre como se pode estudar a difusio de infor-
magdes na Internet.

Difuséo de informacgdes

Embora os estudos da difusio de informagoes
nio sejam origindrios da Internet, um novo foco, base-
ado em seus pressupostos, nasce da constata¢io de que
a estrutura tecnolégica da Rede atua como catalizadora
nos processos de informagio das redes sociais que sio
suportadas por ela. Assim, estudos de difusdo de ino-
vagdes (ver, por exemplo, Kleinberg, 2007, e seu estudo
sobre as cascatas de informagio), propaga¢io de memes
(Kleinberg, 2009), estrutura das redes e sua influéncia
na propagacio das informag¢des (Adar e Adamic, 2005)
sdo cada vez mais comuns.

Ao estudar-se a difusdo de informagdes, busca-se
compreender como a informagio ¢ difundida entre di-
ferentes atores sociais, ou seja, como a informagio passa
de um individuo para outro e como cada ator escolhe
repassar ou nio essas informagdes (Gruhl ez al., 2004).
Na Internet em geral, em especial nos sites de redes so-
ciais, torna-se menos dispendioso mapear essas conexdes
estabelecidas entre os individuos através das informagoes
que compartilham entre si. Por exemplo, Adar e Adamic
(2005) consideram a estrutura dos blogs ideal para o es-
tudo da propagacio da informagio, na medida em que se
torna possivel recuperar o caminho percorrido por uma
determinada informacéo a partir de permalinks' e datas de
publicagio. “Além disso, como as redes de blogs formam
redes sociais, com blogueiros lendo e comentando os
conteudos uns dos outros, informagio recém-descoberta
pode propagar através dessas comunidades on-line”"* Adar
e Adamic, 2005, p. 1). Assim, as trocas de links entre os

1 Nesse caso, ¢ preciso aprovar novos seguidores, e seus tweets ndo sdo visiveis para outros além de seus seguidores.

12 Permalink é o chamado link permamente para um texto especifico em um blog.

BTradugdo das autoras para: “Further, as blog networks form social networks, with bloggers reading and commenting on each others
content, newly discovered information can propagate through these online communities” (Adar e Adamic, 2005, p. 1).
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blogs, a partir de dlogrolls*, por trackbacks® etc., fazem
com que as informagdes atinjam pontos mais distantes na
rede social formada pelas relagdes de uma determinada
parcela da blogosfera. Da mesma forma, as atualiza¢oes
em sistemas como o Twitter trazem informagées como
hora e data de postagem, bem como podem ser facil-
mente repassadas de uma rede a outra. Neste espaco, por
exemplo, sio constantes a postagem de links (inclusive
ha sites de terceiros que se dedicam a reunir esses links e
mapear tendéncias)'® e a republicagio de tweets, também
chamado de “retweet””’. Essas estratégias permitem que
uma informagio circule por diferentes redes sociais e
aumentam a tendéncia de surgirem memes. Além disso,
no Twitter, também se costuma utilizar as hashtags™ para
organizar informagdes, como uma forma de tornar possivel
o resgate de tweets sobre um determinado tépico, o que
pode inclusive vir a suscitar conversagdes.

A estrutura e a composi¢io das redes sociais que
estdo estabelecidas nos sites de redes sociais influenciam
também os processos de propagacio de informagdes.
Esses elementos ja foram demonstrados como influentes
por outros trabalhos (Adamic e Glance, 2004; Wu ez al.,
2004; Shi et al., 2007), embora ainda poucos focando
estudos qualitativos (Recuero, 2009). Assim, ¢ por meio
das diferentes relagdes sociais e dos processos de interagio
e conversa¢io entre os individuos em redes sociais na
Internet que sdo negociadas as informagdes que circulam
nessas redes. Desse modo, pode-se dizer que os lagos
fortes e fracos (Granovetter, 1973) exercem diferentes
papéis na difusio de informagdes. Enquanto os lagos fortes
sdo aquelas conexdes compostas pela interagio repetida,
geralmente constituidas de intimidade e aproximagio,
que se referem, assim, a grupos mais coesos € atores mais
préximos nas redes sociais; os lagos fracos sio aquelas
conexdes compostas de interagido, mas que nio chegam a
constituir intimidade e aproximagio no mesmo nivel dos
lagos fortes, referindo-se, assim, aos chamados conhecidos,
atores que estdo mais distantes na rede social. Nesse con-
texto, é notdvel o papel desempenhado pelos lagos fracos
para o espalhamento de uma informagio (Granovetter,
1973), na medida em que eles permitem que uma deter-

minada informagdo atinja mais pessoas. Sdo esses lagos os
responséveis por manter a rede interconectada e fazer com
que a informagdo atinja pontos cada vez mais distantes
na rede. A prépria composigdo dos lagos fracos, com me-
nos interagdes e menos frequentes, bem como os valores
associados a estes lagos podem influenciar as motivagées
de um determinado ator para passar ou nio informagdes.
Do mesmo modo, os lagos fortes, pelas interagdes que os
formam e compoem e sua qualidade, podem motivar os
atores a repassar informagdes diferentes.

Capital social e difusao
de informacgdes na Internet

Outro elemento importante para a andlise da
fun¢io dos atores na difusio de informagdes nas redes
sociais é a compreensio das motivacdes dos mesmos.
Os atores decidem suas interagdes nessas redes sociais com
base nos valores percebidos nessas trocas (Recuero, 2009).
Esses valores sio compreendidos como o acesso ao capital
social construido na rede. O conceito de capital social é
frequentemente associado aos valores que circulam nas
redes sociais e que sdo percebidos pelos atores que fazem
parte dela. Assim, o capital social é um conceito que
possui um duplo aspecto, coletivo e individual, uma vez
que é um valor coletivo (Puntam,2000), mas que pode ser
apropriado pelos atores para seus objetivos (Lin, 2001).

No entanto, o conceito ainda é bastante amplo,
e, para que se possa discuti-lo, neste trabalho, é preciso
operacionalizi-lo. Embora haja muitas discussdes sobre a
percepeio desses valores, neste artigo serd utilizada a visdo
de Putnam (2000). O autor destaca que ha duas formas
basicas de capital social, o capital conector (&ridging) e o
capital fortalecedor (bonding). Enquanto o segundo estd
relacionado com a intimidade, a proximidade e outras qua-
lidades normalmente relacionadas com grupos mais coesos
e com os lagos fortes, o primeiro estd mais relacionado
com as relagdes mais distantes, entre grupos heterogéneos,

4 Blogrolls sio listas de blogs que estdo conectados por links. Costumam aparecer em todos os blogs.

> Trackback é uma ferramenta que permite a um determinado blog contabilizar citagdes de seu texto em outros blogs.

16 Como TwitScoop (http://twitscoop.com), TweetRadar (http://tweetradar.com), e o brasileiro Migre.me (http://migre.me).

7 Termo empregado para quando se reproduz o tweet de alguém, dando créditos ao autor original, normalmente identificado por

um “RT @autor <mensagem>".

18 No Twitter, o uso de tags precedidas do simbolo Aash (#) permite posteriormente o acompanhamento das atualizagdes que contém

€§sa mesma tag.

72 Vol. 12 N° 2 - maio/agosto 2010

revista Fronteiras - estudos midiaticos



“RT, por favor”: consideragcdes sobre a difusdo de informagdes no Twitter

os chamados lagos fracos. A esses dois tipos, Ellison ez
al. (2007) acrescentam um terceiro tipo, caracteristico
dos sites de redes sociais: o capital de manutengio. De
acordo com os autores, essa dimensio é caracteristica dos
sites de redes sociais, que permitem que os atores mante-
nham sua rede social mesmo quando foram fisicamente
desconectados dela.

Outro estudo que relaciona mais diretamente o
capital social com as redes sociais na Internet, a partir de
uma perspectiva de valores percebidos pelos atores, é o de
Marlow (2006). Neste trabalho, o autor procura quantificar
os indicadores de capital social em weblogs, mostrando que
ha dois tipos de blogueiros: o primeiro, que ele denomina
de blogueiros profissionais, é constituido por blogueiros
focados em indicadores como a audiéncia e quantidade de
feedback; o segundo, que ele chama de blogueiros sociais,
estd focado em relagdes mais multiplexas e em audiéncias
menores. Os dois tipos de blogueiros sio capazes de agregar
capital social, mas de tipos diferentes. Enquanto os profis-
sionais sdo mais focados em criar capital social conector, os
sociais sio mais interessados em capital social fortalecedor.
Essas motivagdes poderiam. entdo, por exemplo, influen-
ciar as decisdes dos blogueiros a respeito do que publicar
tendo em vista seus objetivos. De fato, em outro trabalho,
o Recuero (2008) relacionou diversos valores percebidos
em blogs brasileiros com os tipos de capital social de Pu-
tnam (2000) e Ellison e a/. (2007). Neste estudo, a autora
relacionou valores indicados pelos blogueiros como suas
motivagdes ao decidir o que publicar, relacionados depois
como subtipos de capital social. Os valores observados estdo
relacionados na Tabela 1.

(a) Visibilidade: valor relacionado com ser perce-
bido pelos demais usudrios, estar visivel na rede. E decor-
rente dos processos de atuagio na rede que mostram aos
demais que um determinado ator existe e estd presente na
rede. O conceito de visibilidade, assim, estd diretamente
relacionado com aquele de centralidade do né na rede
social. Quanto mais lagos fracos, mais visivel estd o ator e
mais central ele tende a se tornar.

(b) Reputagio: valor relacionado com a percepgio
que outros possuem de um determinado ator. Hogg e Ada-
mic (2004) relacionam a percepgio do valor com a posi¢io
do ator na rede social e suas qualificagdes recebidas por
outros atores. Hd vérios tipos de reputagio que podem ser
perseguidas pelos atores através das mensagens publicadas.

Tabela 1. Valores percebidos pelos blogueiros x tipos de
capital social.
Table 1. Values perceived by bloggers vs. social capital types.

Valores percebidos Tipos de capital social

Visibilidade Manutengao
Conector

Interacéo Fortalecedor
Conector

Manutencao

Suporte Social Fortalecedor

Manutencao
Visibilidade Conector
Reputacéo Conector
Popularidade Conector
Autoridade Conector

(c) Autoridade: embora a autoridade possa ser
concebida como uma forma de reputagio, seu conceito
vai um pouco além e dai a diferenciagio neste trabalho. A
autoridade estd relacionada com um tipo especifico de per-
cepeio, relacionada com a confianga e o reconhecimento
de que um determinado ator possui conhecimento supe-
rior aos demais (“autoridade de conhecimento”, nos termos
de Russel, 2005). Autoridade também est4 relacionada
com o conceito de poder, de aceita¢io e reconhecimento
(Sennet, 2001).

(d) Popularidade: a popularidade se refere a visibi-
lidade, embora nio seja o mesmo valor. Um né visivel na
rede, por exemplo, ndo é necessariamente popular,embora
um valor possa ser construido em decorréncia do outro.
Assim, a popularidade estd também relacionada com o
numero de conexdes que um determinado né recebe e
sua centralidade na rede® (Recuero, 2009).

(e) Interagdo: a interagdo é um valor social na
medida em que permite aos atores relacionarem-se com
outros. Assim, pode ser percebido no cariter conversacio-
nal e reciproco de muitas trocas que ocorrem no Twitter.

(f) Suporte social: o suporte social é um valor
relacionado com o apoio recebido pela rede social, quan-
do solicitado por um ator. Assim, alguém que solicita
(e recebe) comentirios, por exemplo, estd recebendo
suporte social.

19 Centralidade referente a quantas conexdes um determinado né possui. Quanto mais conexdes, mais central ¢ o né na rede e mais

popular, portanto (para maiores detalhes, ver Recuero, 2009).
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Os valores descritos acima seriam, portanto, formas
mais especificas de capital social, apropriadas e moldadas
pela rede social. Esses valores, embora construidos de for-
ma coletiva, poderiam ser apropriados individualmente. E
deste fator, portanto, que emerge a importincia de estudd-
los como fatores motivadores para as a¢des dos atores
sociais no Twitter. Desse modo, a difusio de informagées
poderia ser observada por meio das conexdes e das trocas
estabelecidas entre os individuos. Como o Twitter é um
site que abriga redes sociais e media a comunicagio entre
elas, ¢ também um espaco que serve para observar essa
propagacio de informagdes.

Procedimentos
metodologicos

Para atingir os objetivos propostos neste trabalho,
foi utilizada uma composigio de métodos para a coleta de
dados. Inicialmente, realizou-se um estudo exploratério
de seis meses, com inicio em julho de 2008 e término
em dezembro de 2008, quando foi, entdo, elaborado um
questiondrio®, obtendo-se 903 respostas. Além disso, tam-
bém foram coletadas, de forma aleatdria, 622 postagens
(manhi, tarde e noite), durante uma semana de janeiro
de 2009. Os tweets analisados foram selecionados a partir
de acessos didrios & Public Timeline do Twitter por um
periodo de trés dias (de 12 a 15 de janeiro de 2009). Se-
lecionaram-se os tweets que contemplaram dois critérios:
ter sido publicado por um usudrio brasileiro (caracteristica
identificada a partir de acesso ao perfil do usudrio que fez
a atualizagdo) e ter sido publicado em portugués.

Assim, na primeira etapa da pesquisa, procedeu-se
auma observagio extensiva da ferramenta, por um periodo
de seis meses, de modo a perceber as principais préticas de
difusdo de informagées, em escala geral, a partir dos perfis
e das interagdes estabelecidas entre os usudrios brasileiros
da ferramenta. Essa etapa, ainda que exploratdria, foi im-

portante para a posterior defini¢do das perguntas do ques-
tiondrio e das categorias utilizadas na andlise de contetdo.
Com o questiondrio, procurou-se identificar quais valores os
usudrios brasileiros buscam predominantemente ao utilizar
o Twitter. Esses valores foram entdo relacionados com as
categorias elencadas anteriormente. Os respondentes foram
convidados a participar da pesquisa por meio do préprio
Twitter, onde os pesquisadores colocaram a mensagem e a
mesma foi repassada por vérios outros atores. O questiond-
rio ficou duas semanas no ar e foi realizado pela ferramenta
on-line, o que garantiu o anonimato dos respondentes.

Os tweets aleatérios** foram analisados em seu
contetdo, inicialmente dentro das tendéncias principais
de apropriagio identificadas na literatura sobre o tema
(informagio e conversagio, conforme Tabela 2). A partir
desta primeira classificacio, foi possivel perceber uma forte
tendéncia ao uso informacional do Twitter.

Tabela 2. Classificagio dos tweets observados?.
Table 2. Classification of observed tweets.

Tipo de tweet Numero %
Informacional 387 62,2%
Conversacional 295 47,4%

Dentro de cada tendéncia, os tweets foram subdi-
vididos em subcategorias de acordo com o contetido que
continham (Tabela 3).

Tabela 3. Numero de tweets coletados por categoria.
Table 3. Number of tweets collected by category.

Categoria Numero de Porce_ntagem
tweets (N=387)
Pessoal 149 38.5%
Opinativo 98 25.3%
Noticia 181 46.7%
Link 113 29.1%
Automatico 46 11.8%

2 O questiondrio, disponibilizado on-line em blogs e no Twitter, entre os dias 02 e 12 de janeiro de 2009, trazia 35 questées, 12 de
multipla escolha e 13 de escolha simples. As questdes versavam acerca da apropriagio da ferramenta por brasileiros — algumas especi-
ficamente sobre a apropriagio da ferramenta para difusio de informagdes e para o jornalismo. Ao todo, foram obtidas 903 respostas.
1 Os referidos tweets foram anonimizados para este trabalho, segundo as recomendagées de ética em pesquisa da Association of

Internet Researchers (http://www.aoir.org).

22 O total soma mais de 100%, porque 60 tweets foram classificados simultaneamente em conversacionais e informacionais. Como os
tweets podem ser compostos por mais de uma frase, muitas vezes, foi preciso classificar um mesmo tweet em mais de uma categoria.
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Foram classificados como Pessoal os tweets que
traziam informagdes sobre o usudrio, como o que ele estd
fazendo no momento (em resposta a pergunta-titulo do
Twitter), como estd se sentindo, entre outros. Na categoria
Opinido foram incluidos os tweets que representavam
julgamento do usudrio sobre produtos, servigos, pessoas
etc. Mesmo com o limite rigido de 140 caracteres, ¢ inte-
ressante notar que muitos usudrios usam a ferramenta para
expressar suas opinides. Em Nozicias foram incluidos tweets
que trouxessem informagdes sobre assuntos especificos,
como acidentes, noticias, link para um novo post de blog
etc. Foram classificados na categoria Link os tweets que
continham links externos apontando para piginas fora do
Twitter. Os links se apresentam em geral compactados a
partir de servios extermos, como Migre.me e TinyURL.
Dessa forma, como mascaram o endereco para o qual
apontam,dependem em parte da caracteristica de confianga
entre os usudrios para que sejam acessados. Por fim, foram
considerados como Automdtico os tweets que eram automa-
ticamente postados no Twitter por algum software externo,
como no caso do Blip.fm (para musicas) e do Twitterfeed
(para reprozudir automaticamente no Twitter o contetido de
feeds RSS), por exemplo. Como essa classificagio foi feita
tendo por base o contetido das atualizagdes, alguns tweets
entraram em mais de uma categoria a0 mesmo tempo.

Cabe ressaltar que os dados obtidos com a utiliza-
¢do desses métodos possuem um cardter relativo, pois nio
se trata de uma amostragem probabilistica, na medida em
que os dados foram obtidos em um periodo inicial da uti-
lizagdo da ferramenta por brasileiros, bem como a andlise
de contetido dos tweets coletados reflete o uso conferido
por atores brasileiros naquele momento.

Capital social e estratégias
de difusao de informacoes
no Twitter

Com base nos dados apresentados, passa-se a
discutir a apropria¢io do Twitter e suas relagdes com as
estratégias de difusio de informagdes e o capital social
percebido pelos atores.

% Os respondentes poderiam selecionar mais de uma resposta.
2+ Os respondentes poderiam selecionar mais de uma resposta.

O Twitter como ferramenta informativa

Com base nos dados obtidos, é possivel perceber
que o Twitter tem, sim, um forte cardter informativo
(62.2% dos tweets coletados eram informativos ou
continham algum tipo de informagio), talvez maior que
o conversacional. Ou seja, o Twitter parece ser muito
utilizado para que os usudrios repassem noticias (46.7%),
opinides (25.3%) e informagdes gerais, normalmente
acompanhadas por um link (29.1%).

O cariter informativo da ferramenta também apa-
receu no questiondrio, conforme observado nas respostas
dadas em virias das questdes colocadas. Por exemplo, em
uma primeira questio®, quando os respondentes foram
solicitados a apontar qual seu principal uso do Twitter, 73%
disseram que seu principal uso da ferramenta é “publicar
informagdes que vocé julga importantes e que poderdo
interessar seus seguidores”, 65% afirmaram que usam a
ferramenta para “divulgar links interessantes”, 40% para
informar atualizages de seus sites e blogs, e 40% para
“conversar com amigos”.

Quando questionados sobre o que pensavam ser
a principal fun¢io do Twitter®*, os respondentes também
apontaram um forte uso informativo. 75% apontaram a
ferramenta como “fonte de informagées”, 74% como um
espago para “divulgar links interessantes”, 53% para “saber
0 que os amigos estdo fazendo”, 45% como um espaco
para “conversar com os amigos”, 43% como um espago
para “acompanhar coberturas jornalisticas” e 38% para
“centralizar a divulga¢do de informagdes”.

Percebe-se, portanto, que nio apenas foi cons-
tatado o cardter informativo nos tweets coletados, mas
igualmente no questiondrio, o que reflete, a0 menos de
alguma forma, a percep¢do dos respondentes. Assim,
tem-se que o Twitter é uma ferramenta utilizada como
informativa também no Brasil, semelhante ao jd cons-
tatado por Java ez al. (2007) e Mischaud (2007)* em
pesquisas realizadas em outros paises. Assim, € razodvel
supor que, uma vez conscientes dessa caracteristica, os
atores envolvidos percebam que a mesma constréi tipos
de capital social que podem ser apropriados e, em razio
disso, utilizem estratégias para agregar esses valores.

» As referidas pesquisas foram realizadas com tweets em lingua inglesa.
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Nio obstante, ficam os seguintes questionamentos:
Quais poderiam ser os valores construidos a partir dessa
percepgio do Twitter como ferramenta informativa?
E como esses valores poderiam influenciar os atores na
criagdo de estratégias de difusdo de informagdes?

Valores, difusao de informacodes
e capital social

Inicialmente, discuti-se como esses valores podem
ser percebidos a partir dos dados obtidos e, posteriormente,
como esses valores atuam na criagdo de estratégias de
difusdo de informagdes.

Como afirmado, os valores explicitados, ji rela-
cionados com os blogs (Recuero, 2008; Marlow, 2006),
poderiam ser relacionados com o Twitter. Isso porque
blogs e Twitter tém caracteristicas semelhantes (embora
ndo iguais). Assim, partindo de estudos anteriores sobre
blogs, os valores que foram observados, a partir dos dados
relativos ao Twitter, sio discutidos neste momento.

(a) Popularidade: a popularidade parece ser um
dos primeiros valores observados nas respostas dadas ao
questiondrio pelos usudrios. Embora nem todos parecam
engajar-se em uma busca ativa pela popularidade, a estru-
tura do Twitter, que foca o nimero de seguidores, parece
ser percebida por muitos como uma forma de medida de
audiéncia de um determinado ator. Quanto mais segui-
dores, mais popular ¢ este. Uma evidéncia desta percepgio
foi o fato de que 57% dos respondentes afirmaram acom-
panhar o nimero de seguidores que tinham no Twitter.
Ao mesmo tempo, a observagio também indicou que
muitos usudrios preocupam-se em atualizar seu twitter
com informagdes relevantes, como virios tweets obser-
vados parecem indicar.

Usudria 1: Gente!!llfolow me !!lcomegei
agoral!llpoucos seguidores

Usudrio 2: Eu jd nao tenho muitos seguidores e ain-
da tomei unfollow até falar que chega esse FDS.
Triste Twitter 2

Além disso, também foram observadas iniciativas
no sentido de aumentar o nimero de seguidores. A pri-
meira delas é a chamada #Followfriday. O movimento
prevé a difusdo de atores cujos tweets sio considerados
interessantes para todos os demais de sua rede social,
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acompanhados pela tag referida. O objetivo ¢ aumentar o
numero de seguidores daqueles atores cujas informagées
sdo consideradas relevantes pela rede social. Acontece
sempre as sextas-feiras e parece ter sido um movimento
apropriado pelos usudrios brasileiros, mas origindrio
de falantes da lingua inglesa. Assim, muitos usudrios
considerados interessantes por sua rede social obtém
mais seguidores.

Usudria 3: @usuarioA @usuarioB @
usuarioC Thanks pelo #followfriday, gente!

O movimento funciona como uma “recomenda-
¢40”, 0 que ¢ valorizado pelos atores. Muitos, inclusive,
agradecem as recomendagdes recebidas, como mostra o
exemplo acima.

(b) Visibilidade: a visibilidade é um valor associado
com a popularidade. Dada a imensiddo de usudrios que
o Twitter possui, para se conseguir novos seguidores é
preciso estar visivel, é preciso que as pessoas encontrem o
ator. Assim, virias estratégias auxiliam nessa construgio
de visibilidade. Uma delas ¢ a recomendacdo alheia, que
¢ muito comumente explicitada pela pratica do retweet
ou RT. O retweet acontece quando um ator replica aquilo
que ja foi twittado por outro ator.

Usudria 4: RT @usuarioD: Dois mapas iiteis

do Twitter p/ guardar:

Ferramentas - http://is.gd/2alsl - e Aplicativos -
bttp.//is.gd/ 2alvg

Como se vé no exemplo acima, o retweet é uma
pritica bastante comum no Twitter e que populariza um
determinado ator, tornando-o visivel para outras redes
de seguidores.

(¢) Reputacio: a preocupagio com a relevan-
cia das informacdes publicadas estd diretamente
relacionada com a busca por reputagio. A repu-
tacdo estd relacionada com o reconhecimento de
um determinado ator pela sua rede social. Esse
reconhecimento pode ter relagio com a relevincia
das mensagens publicadas, e é direcionado como os
outros veem um determinado ator (Recuero, 2008).
A reputagio também pode ser construida através da
difusio de informacdes. Assim, como foi explicado,
muitos usudrios tendem a republicar informagdes que
recebem de seus contatos para seus seguidores, como
uma forma de atribuir créditos ao autor original da
publicagdo, porém sem deixar de obter uma parcela
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da reputagdo por também ter repassado a informagio
para sua rede. Ha inclusive usudrios que pedem que
sua atualizagdo seja repassada para os demais, por seu
cardter utilitdrio, ou pela importancia projetada sobre
o fato, utilizando expressdes como “favor repassar”, ou

“RT, por favor”.

Usudrio 5: rt @usuarioE - ... A USP nao é
parque, e quem estd ld tem Wi-Fi.

Usudrio 6: RTW: @usuarioF Oi, posso te dar un-
Jfollow e voltar a te seguir gdo acabar o BBB? aloka

Embora apenas 21 tweets tenham sido recolhi-
dos em campo com essas caracteristicas, em resposta ao
questiondrio, a maioria (69,6%) dos usudrios afirma que
frequentemente observam links e informagdes sendo
repetidas por outros usudrios e 88,3% reconheceram que
também repassam informagdes que consideram impor-
tantes para suas redes. Nesse sentido, em uma pergunta
de multipla escolha, quando solicitados a explicitar como
utilizavam suas contas no Twitter, 73% dos responden-
tes apontaram “publicar informacgdes gue penso que serio
titeis para meus seguidores’®”, enquanto 65,2% também
apontaram que “publicar links interessantes” era um
uso frequente.

(d) Autoridade: outro valor que é bastante evidente
no Twitter é a autoridade. A autoridade ¢ diferenciada da
reputacgio, uma vez que estd relacionada com a confianga
e a reputagio a qual goza um determinado ator. Ou seja,
embora seja composta de reputagio, implica em uma
relagdo de poder e submissdo, de reconhecimento de que
um determinado ator possui mais conhecimento em uma
determinada drea. Assim, seria possivel argumentar que,
enquanto a pratica do retweet implica em uma determi-
nada reputagio aquele que “retwita”, ao ator “retwitado”
vé-se que hd uma atribui¢do de confianca e valor a sua
mensagem original.

A autoridade também estd relacionada com a qua-
lidade das informagoes divulgadas no sistema. 94,2% do
total de respondentes afirmaram que costumam clicar nos
links que sdo divulgados por sua rede, indicando um alto
nivel de credibilidade e interesse nas informagdes, o que
mostra seu valor para a rede social. A ferramenta Migre.
me, por exemplo, desenvolvida no Brasil, mostra, dos tweets
brasileiros que utilizam de seu servico, quais foram os atores

% Grifo colocado apenas neste trabalho.
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mais republicados e quais mensagens foram as mais clicadas
(Figura 1).Tal elemento implica em algum reconhecimento
de autoridade a um ator, por parte da rede social.

Essas observagdes também sio reforgadas pelo fato
de que, embora dentre os respondentes do questiondrio
tenha predominado os que afirmam seguir “conhecidos”
no Twitter (76,3%), 69,4% disseram seguir “blogueiros
que considero interessantes”, e 63% seguem pessoas
“que publicam informagées relevantes”. Nesse contexto,
destaca-se o papel dos que possuem virios seguidores ao
atuarem como filtro de informagdes para suas redes, que
buscardo, pelo “retwit”, que parte dessa autoridade lhe
seja repassada sob a forma de reputagio pela divulgagio.

E considerével, ainda, a utilizagio da ferramenta para
divulgagio de produgio propria, ou para indicagio de links
que se considere como de relevancia para a rede. Neste caso,
observou-se uma busca ativa dos usudrios pela autoridade.

Usudriol0: Blog: Enquete da semana:
contratempos de viagem http://tinyurl.com/77mk2m

Usudrio 11: New Blog post O peso trdgico do ata-
vismo na melhor ficgdo brasileira de 2008, por

Chico Lopes http.//timesurl.at/0

(e) Interagdo: a interagio no Twitter também pode
ser diretamente relacionada com a difusio de informagoes.
E nesse ponto que entram tweets opinativos, informativos
e links (Tabela 2). Um exemplo ¢ a tendéncia a se usar
a ferramenta para comentar acontecimentos ou eventos,
muitas vezes em comentdrios acompanhados de Aashzags.

Usudrio 7: #BBBY esse esquema de cadeira eletrica

viajando pelo Br é coisa do Idolos do SBT!

Usudrio 8: #afavorita gentem o gongalo morreu
semana passada

Essas hashtags ja foram apontadas por outros estudos
(por exemplo, no trabalho de Honeycutt ¢ Herring, 2009)
como essenciais para a manutengio do tépico em uma con-
versagdo e essenciais para que outros atores possam acompa-
nhar o andamento da troca de informacdes a respeito deste
tépico na ferramenta. Nesse sentido, € possivel, mediante a
difusdo de informagdes, suscitar conversagdes e interagoes.
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Ultimos Tweets v

LANCE_FINAL: SANTA CRUZ: Leo esta pronto

para um novo recomego no Santa
B http://migre.me/10mxF
010 as 18:00:26 | Clicks: 4x | Ret: Ox
HiumOf

tvejundiai: No Poupatempo: Setransp transfere
solicitagfes de cartdes e recursos de multas

4
- http://migre.me/10mxA
4

2710712010 as 18:00:16 | Clicks: 4x | Ret: Ox

@

JEE

kingolabs: Conhega a fan page da Kingo Labs
no Facebook http:/imigre.me/10kzK

271072010 as 14:47:50
sR=Fidrle

L) T

K Musickills: Aproveitando esse sUCESs0 do
Avenged, aqui o link do cd novo
QPR fttp://migre. mel10mxv

27/07/2010 as 18:00:21 | Clicks: 2x | Ret: Ox

8 ey mC

¢ bolademeia: N&o deixe o papai na "De Fora"!
3,&/"\_-_, Afinal "Craque a gente faz em casal"
4"% http:/imigre.me/10mxs

.

2710712

__ | financingdave: Increase Your Credit Score!:
Click Here For The Secrets To Increase Your

+ Clicados tinicos (6 horas) ~

+ Retuitados (12 horas) ~

felipeneto: Acordei, t6 caindo no chio de sono...
B Mas € isso al, bora doar sangue! Quem quiser -
http:/imigre.me/10gOr

08 | Clicks: 7483x | Ret: 5Bx

kibeloco: "Censurar humor & inconstitucional” -
Um recado para hipdcritas, facistas e
politicamente babacas. http:/imigre.me/10iGu

2
+ (= d

scienceblogsbr: Dispersando: Hoje (27/07), as
19h, CeticismoAberto na TV Cultura [100nexos]

712010 as 12:58:51 | Clicks: 5222x | Rat: 150x

http:/imigre.me/10kDN

Z
'+\I‘ |‘_|

712010 as 1/< 5 oE

5222

afonsocaldz: Hehehe.. RT @kibeloco: Enguanto
sso, no supermercado... http:/imigre.me

oy /] foiD

(w7

712010 as 15:59:06 | Clicks: 43B3x | Ret: Ox
JE 1

Doutor_Pepper: #TirinhaDeHcje Eminho decide
mostrar gque € macho >=) http://migre.me

0g20 ou ndo =(

71

bmazzeo: Minha coluna de hoje no
@OG\obc Espones http .Hrnlgre meHOfUh -

r ‘ patty_promo: RT @Speciallita: é sé dar RT:
Quero ganhar 12 esmaltes Hits a minha escolha

°V ! http:/imigre.me/10jmQ
Frama Sug

27/07/2010 as 13:40:
e@Ew

Clicks: 1328x | Ret: 1020x

1020

“Eu quero um conjunto de lingerie do
@blogdafruit http://migre.me/10jdy
#lingerieday";

27/07/2010 as 14:42:00 | Clicks: 1020x | Ret: 327x

a0 f

@ blogdafruit: Basta nos seguir e dar RT na frase

327

—___ kingolabs: Conheca a fan page da Kingo Labs
no Facebook http:/imigre.me/10kzK

GeL

?.2[!‘”3 as 14:47: ..:El

lojadoaltivo: Sigam e RT @Iojadoaltivo &
lojag  concorra em 04/08 Machila #lguana
YO http:/imigre.me/10grx #lojadoaltivo

712010 as 10:47:55 | Clicks: 182x | Ret: 281x

jorgeemateus: eu quero o cd ?ao vivo sem
cortes? e estou votando sem parar no Prémic
e |

Multishow http:/fimigre.me/10kéh

34 | Clicks: 206x | Ret: 274x

274

= | a_ultima_musica: "O amor e a misica. Quero
3 ganhar @a_ultima_musica no sorteio de hj:

Figura 1. Pdgina inicial do migre.me em 27/07/2010.
Figure 1. Migre.me frontpage on July 27, 2010.

Também no uso de Replies se pode observar a
interagdo. Quando alguém publica uma determinada
informagio, observa-se que a mensagem também pode
suscitar comentdrios e rep/ies, levando um determinado
ator a ser mais visivel, ganhar mais popularidade e con-
versar publicamente com outros atores.

Usudrio 9: @usuarioe a minha conversa com
@usuariof foi dia 2 de agosto. Pode conferir nos
meus tweets. Mas achei legal ter saido na matéria

Como se vé no exemplo, uma sequéncia de tweets
e conversagdes sobre uma determinada informagio pode
também gerar interagio.

A partir do que foi observado, é possivel estabelecer
uma ligagdo entre os valores encontrados no Twitter e as
formas de capital social explicitadas por Putnam (2000).
Assim, quando se focaram os valores identificados como
predominantes no Twitter, apontou-se que hd uma pre-
dominancia da agdo dos lagos fracos (Granovetter, 1973).
Isso porque os valores observados (visibilidade, autoridade,
reputagio e interagdo) sdo mais associados com o tamanho
e a conectividade das redes sociais, mais associados com
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os lagos fracos e menos com a intimidade associada aos
lagos fortes. Assim, os valores em questdo estio também
mais associados com o capital social do tipo conectivo
(éridging). Tal fato se deve porque esses valores sio tra-
dicionalmente associados com os lagos fracos.

Por exemplo, a pritica de “retweets” e sua conse-
quente busca é associada com o fato de que o “retweet”
torna um determinado ator visivel (e pode também auxiliar
no alcance de uma maior popularidade) a alguém que
ainda nio o segue e, portanto, estd mais distante de sua
rede social. Assim, quanto mais seguidores repassarem a
mensagem original, maior a visibilidade adquirida pelo
ator que originalmente a escreveu. Esse valor estd asso-
ciado, por consequéncia, com a a¢io dos lagos fracos (que
existem em maior quantidade) mais do que com a dos
lagos fortes da rede social. Do mesmo modo, é também
associado a um tipo de capital social que foca a conexio
e ndo o aprofundamento dos lagos sociais. E possivel ar-
gumentar, portanto, que o tipo de capital social buscado
pelo ator, neste caso, ¢ o aumento de suas conexdes, € nao
seu aprofundamento.

No caso da autoridade e reputagio, também se
pode associd-las a uma maior quantidade de conexdes
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(o que ocasionaria uma maior popularidade e uma maior
confianga por parte dos seguidores). Assim, o valor tam-
bém estd na quantidade de conexdes e ndo na qualidade
delas. Ou seja, novamente observa-se o capital social
conectivo (bridging) que se sobrepde.

Finalmente, no caso da interagdo, pode-se argu-
mentar que, dependendo da forma de intera¢do observada,
é possivel verificar a existéncia de capital social do tipo
conectivo (bridging), uma vez que as hashtags proporcionam
uma conversagio com um grupo maior de usudrios. Contu-
do, elas também permitem a manutengio dos lagos sociais,
por poderem indicar capital social de manutengio (Ellison
et al.,2007). O capital social fortalecedor também poderia
ser encontrado entre aqueles usudrios que estabelecem uma
conversagdo mais aprofundada e dividem mais intimidade.

No entanto, como se vé, como o uso do Twitter
parece estar mais focado na apropria¢do informativa, os
valores sociais que se observaram parecem ser mais focados
no capital social conectivo, relacionado com a presenca de
uma audiéncia. Os atores, assim, parecem engajar-se na
construgio de reputagio e autoridade, através de visibili-
dade e popularidade. Esses elementos, relacionados com o
aumento da rede social e com a circulagio de informagdes,
também sdo, assim, relacionados com as estratégias de
difusdo de informagdes observadas.

Consideracoes finais

Neste trabalho, discutiram-se as estratégias
utilizadas pelos atores sociais no Twitter para espalhar
informagdes por meio de suas redes sociais, partindo do
pressuposto de que as redes sociais na Internet consti-
tuem ambientes propicios para a difusio de informagio.
Tomando como estudo de caso a apropriagio brasileira
do Twitter, procurou-se discutir, ainda, como a percepgio
do capital social construido na ferramenta pode motivar
e direcionar as apropriagdes dos atores sociais. Assim,
o presente trabalho procurou apresentar como se dd a
apropriagdo do Twitter especificamente para o comparti-
Ihamento e a difusio de informagdes. Foram identificadas
estratégias utilizadas pelos atores na rede e relacionadas
com os valores de capital social percebidos na ferramenta.

Tais observagoes reforcam a apropriagio do Twit-
ter como ferramenta de coleta e difusio de informagoes
e sugerem que a percep¢do do capital social agregado
na ferramenta pode ser um fator motivador para outras
apropriagdes por parte dos atores sociais. Observa-se,
também, que, dentre as formas de capital social propostas
por Putnam (2000), o capital social conector ¢ o maior

Tabela 4. Estratégas de difusdo de informagées observadas no Twitter.

Table 4. Strategies of information dissemination observed on Twitter.

Capital social Valor

Estratégias observadas

* Retweets;
Visibilidade

* Uso de @s;
* Movimentos como o #Followfriday.

Popularidade

* Numero de seguidores;
* Numero de retweets;
 Aparecimento em listas como as do migre.me;

* Retweets;

Conetivo
Reputacéo

» Comentarios;

* Divulgacao de informacgdes proprias;
» Recomendacgdes de outros usuarios;
* Movimentos como o #Followfriday.

* Retweets;

Autoridade

« Links mais clicados;

* Numero de seguidores

* Aparecimento em listas como as do migre.me
* Divulgacao de informagdes proprias;

Fortalecedor Interagéo

* Uso de hashtags;
* Uso de @s;
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motivador das ag¢des no Twitter, influenciando grande
parte das formas de capital observadas através dos instru-
mentos de pesquisa. Isso também indica que a ferramenta
tem um cardter c/usterizador, complexificador das redes
sociais, tornando-as mais conectadas no ciberespago e
fazendo, assim, que as informagdes atinjam mais atores
de forma mais rdpida.
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