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Abstract. Online social networks are increasingly used for analyzes that
purport to understand how human relationships occur in these environments.
In particular, users are influenced by others and show it in different ways,
such as shares, comments and likes. Organizations would like to understand
how is the mechanism of influence in social networks, however, it is not easy
to characterize. This paper presents an extensive analysis of how the contents
are broadcast on Twitter, what are the characteristics of influential users and
the characteristics of messages that become viral. In all, more than 62 million
tweets were collected between 2014 and 2015. The results shows that you can
better use Twitter to get your broadcast content and also point out directions
for future research.

Resumo. As redes sociais online cada vez mais sdo usadas para analises que se
propdem a compreender como ocorrem as relacées humanas nesses ambientes.
Particularmente, usuarios sdo influenciados por outros e demonstram isso de
diferentes maneiras, como compartilhamentos, comentarios e curtidas.
Organizacgdes de naturezas variadas gostariam de compreender como ocorre 0
mecanismo de influéncia nas redes sociais, que no entanto, ndo € simples de
caracterizar. Neste trabalho é apresentada uma analise extensa de como 0s
contetdos sdo difundidos no Twitter, quais as caracteristicas dos usuarios
denominados influentes e as caracteristicas das mensagens que se tornam
virais. Ao todo, foram coletados mais de 62 milhGes de tuites entre 2014 e 2015.
Os resultados mostram que é possivel usar melhor o Twitter para ter seu
conteudo difundido e também apontam dire¢es para pesquisas futuras.

1 Introducéo

As primeiras iniciativas de marketing digital tiveram inicio no fim da década de 80 com a
veiculacdo de banners nos primeiros servicos de assinatura de internet nos EUA,
denominados banner ad. Atualmente, campanhas de marketing digital sdo também por
redes sociais online (OSN — em inglés), como o Twitterl. A estratégia é criar
artificialmente uma propaganda boca a boca entre os clientes potenciais, fazendo com que
a marca seja divulgada de forma exponencial a partir de uma pessoa influente e de
confianga, proporcionando aumento de credibilidade dessa propaganda. Tal estratégia é
conhecida por marketing viral. Neste artigo, a utilizacdo dos conceitos de marketing viral
sdo utilizados com foco na difuséo de informagdes e contetdo de forma exponencial.

Este trabalho apresenta a implementacdo de um coletor de tuites em streaming e a
analise dos tuites coletados por contagem e retuites e mencdes, andlise, através de
histogramas, do comportamento das mensagens de acordo com os diferentes temas.
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Almeja-se responder se € possivel criar uma mensagem que atraia o interesse de usuarios
formadores de opinido em divulga-la e provocar um comportamento viral e, para
responder essa questdo, este trabalho se propde a estudar a OSN Twitter, realizar a coleta
de mensagens trocadas entre 0s usudrios, entender como as informacdes s&o distribuidas
entre os usuarios e identificar quais sdo os principais responsaveis pela disseminacao de
contetdo em determinados assuntos, baseado nas funcionalidades desta rede social que
tém o objetivo de espalhar informacdes. Sao elas: Seguidores, Retuites e Mencdes.

Dentre os resultados obtidos, foram coletados mais de 62 milhdes de tuites
durante o periodo entre 03/02/2014 e 13/01/2015 para 7 diferentes temas. Durante os
experimentos de contagem dos tuites, foi possivel constatar que 0s usuarios mais
mencionados sdo pessoas publicas e celebridades e os usuarios mais retuitados sédo
blogueiros e pessoas comuns.

Na sequéncia do artigo, a secdo 2 apresenta conceitos basicos para entendimento
do artigo, com as caracteristicas do ambiente de analise de influéncia em redes sociais
online. Na se¢do 3 a metodologia utilizada para avaliar a proposta € descrita assim como
0s experimentos realizados e métricas utilizadas. Na secdo 4 sdo apresentados 0s
resultados obtidos pelos experimentos e na secdo 5 é realizada a discussdo sobre os
resultados obtidos e licdes aprendidas.

2 Conceitos Basicos
2.1 Marketing Viral

Uma das primeiras definicdes de marketing viral surgiu no boletim informativo do
Nestcape, em 1997, como “rede boca a boca aprimorada”. Segundo (Jurvetson), a
inspiracdo para o termo “marketing viral” surgiu originalmente a partir do padréo de
antncio adotado pelo Hotmail? que conseguiu aumentar sua rede de usuarios de forma
exponencial. O Hotmail incluiu um campo promocional com um link (URL clicavel) em
cada mensagem de e-mail enviada por um usuério de sua rede e, assim, cada cliente
tornou-se um vendedor involuntario simplesmente usando o produto, fazendo com que a
informacdo divulgada alcancasse o maior numero de pessoas contidas em uma rede
possivel. Ainda, (Hill) define que o termo marketing viral esta relacionado a qualquer
estratégia que encoraja individuos a transmitir uma mensagem de marketing para outros,
criando o potencial de crescimento exponencial da exposicao e influéncia da mensagem.

Recentemente, o marketing viral esta sendo vastamente explorado em OSN’s, por
conta da concentracdo de usuarios e distin¢do de varios nichos de mercado e interesses
contidos nessas redes.

2.2 Redes Sociais Online

Dentre as defini¢des de sites de redes sociais, (Ellison) define que sdo servigos baseados
na web que permitem aos individuos construir um perfil publico ou semi-publico dentro
de um sistema limitado; articular uma lista de outros usuarios com quem eles
compartilham uma conexao; e ver e percorrer a sua lista de conexdes e aquelas feitas
por outros dentro do sistema. A natureza e nomenclatura dessas conexdes podem variar
de site para site. Ainda segundo o autor, 0 que torna uma rede social Unica ndo é o fato
de permitir que usuarios conhecam estranhos, mas sim o fato de permitir que os
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usuarios possam se pronunciar e tornar visiveis em suas redes. E isso faz com que
usuarios conhegam outros a partir da troca de interesses em comum.

Neste projeto, a rede social online escolhida para coleta de informacdes e estudo
dos comportamentos dos usuarios foi o Twitter. Informagdes divulgadas pela empresa,
referente aos dados de outubro de 2013, apontam que atualmente existem mais de 904
milhdes de usudarios cadastrados, porém apenas 232 milhGes sdo usuarios ativos, e um
numero em torno de 500 milhdes de mensagens sdo enviadas diariamente na rede®.
Ainda, 24% do total de usuérios do Twitter sdo usuarios Norte-Americano e o Brasil
ocupa a quinta colocacdo com 4,3% deste total, o que corresponde a aproximadamente
10 milhGes de usuérios.

No Twitter, usuarios podem enviar mensagens de até 140 caracteres. S&o
mensagens curtas e objetivas, muitas vezes com link para o contetdo citado de forma
completa. E muito eficiente para a difusdo de informacdes visto que as mensagens,
chamadas tuites, sdo exibidas para todos os seguidores do usuario remetente. A
funcionalidade seguir (follow) é utilizada por um usuario A quando este deseja ser
informado dos tuites enviados por um usuario B e também pode ser utilizada como uma
forma de expressar amizade entre duas pessoas.

Outras funcionalidades importantes do Twitter sdo: retuite e mengdo. Quando um
usuario 1€ um tuite o qual ele se interessa e deseja que seus seguidores tambeém o vejam,
ele pode retuitar a mensagem e fazer com que ela seja espalhada na rede dos seus
seguidores. A mencdo, por sua vez, é utilizada quando um usuério A deseja citar um
usuario B em seu tuite. Essas duas funcionalidades sdo essenciais para a difusdo de
informacdes nesta rede social e serdo analisadas neste trabalho.

2.3 Anadlise de Influéncia em Redes Sociais Online

(Sun) afirmam que a influéncia social € a mudancga de comportamento de uma pessoa
por causa da relagcdo percebida com outras pessoas, organizacgdes e sociedade em geral.
Ainda, (Liu) cita duas hipdteses para conceituar influéncia: 1) Usuarios com interesses
similares possuem forte influéncia uns sobre os outros; 2) Usuérios os quais as a¢des
frequentemente se correlacionam também possuem forte influéncia uns sobre os outros.

Conforme (Newman), as redes também tém sido estudadas extensivamente nas
ciéncias sociais. Questdes tipicas que buscam ser respondidas em redes sociais séo
relacionadas a centralidade (quais individuos sdo mais ligados a outros ou tem mais
influéncia) e conectividade (como os individuos estdo ligados uns aos outros através da
rede) no &mbito de redes complexas.

3 Metodologia

A presente secdo descreve a metodologia utilizada neste trabalho para realizacdo da
coleta de dados na rede social online Twitter, a analise de influéncia atraves das
contagens de retuites e mencdes dos usuarios envolvidos na amostra coletada e a
identificacdo das caracteristicas das mensagens e dos usuarios envolvidos na amostra a
fim de entender melhor como ocorre a propagacdo de conteudo nesta rede social.

3 http://www.mediabistro.com/alltwitter/twitter-ipo-filing\_b50130 acessado em 09 de dezembro de 2013.



3.1 Extracdo de Dados do Twitter

O primeiro passo é a extracdo de dados do Twitter. A extracdo sera feita através do
protocolo HTTP, o qual fara requisi¢cbes de dados ao servidor do Twitter e tera como
resultado um conjunto de dados no formato JSON. Entretanto, o Twitter exige que seja
enviado na requisi¢do uma chave de acesso e uma chave secreta. Para obtencdo dessas
duas ﬁhaves, é necessario o registro de um novo aplicativo por seu usuario da rede
social®.

Um algoritmo foi desenvolvido para fazer requisicbes HTTP e armazenar oS
dados em arquivos. Este algoritmo, desenvolvido na linguagem Python, utiliza a
biblioteca Python-Twitter® que é responsavel por encapsular os métodos HTTP da API
do Twitter. A Streaming API sera utilizada para fazer coleta em tempo real de assuntos
especificos, dado que este tipo de conexdo é ativa com o servidor do Twitter e,
utilizando um filtro de palavras-chave, é possivel coletar todos os tuites enviados desde
a criagdo dessa conexdo e que contenham essas palavras. Nesse caso, apenas 0s tuites
enviados a partir da hora em que foi estabelecida a conexao serdo coletados.

3.2 Analise de Influéncia por contagem de Retuites e Mencdes

Baseado no trabalho de (Cha), os seguintes dados serdo utilizadas: a) quantidade de
seguidores; b) quantidade de retuites; c) quantidade de mencdes. (Cha) e (Bakshy)
afirmam que a quantidade de seguidores representam a audiéncia de determinado
usudrio. Isto porque, no Twitter, quando um usuario envia um tuite, todos o0s seus
seguidores irdo receber essa mensagem.

A segunda métrica definida, quantidade de retuites, segundo (Cha), representa o
valor do contetdo de um tuite. Quando um usuario Ié um tuite e se identifica com este
conteudo, ele tende a retuita-lo para que os seus seguidores também vejam este mesmo
tuite. Esta funcionalidade é muito poderosa porque é a responsavel pela difusdo
exponencial de conteddos na rede. J& a quantidade de mencGes, representa o valor de
nome de determinado usuario (Cha), ou seja, o poder de engajamento de determinado
usuario perante os outros.

Baseado nesses estudos, a Figura 1 exibe a arquitetura construida neste trabalho
para coleta, tratamento e analise dos dados:

s
S Gravar dados =
S -
v

Servidor Twitter Servidor Linux do Arquivo CSV com Servidor para Extragdo,
coletor de dados (Python) Tweets coletados Transformag&o e Carga

Requisicio HTTP (GET)

RespostalSON

Grava

Arguivo CSV: Arguivo CSV:
Usuarios mais Analista . Retweetspor usudrio Mengées por usuério

influentes pesquisador

Figura 1- Arquitetura para descoberta dos usuarios influentes
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Esta arquitetura identifica as etapas necessarias para o identificacdo dos usuarios
mais influentes. Entretanto, ela pode ser dividida em dois momentos: 1) Coleta dos
dados; e 2) Tratamento e analise.

Para a coleta dos dados, sera utilizada a Streaming APl do Twitter, descrita
anteriormente. Todos os tuites que forem coletados deverdo ser armazenados em um
arquivo de saida. Apesar de todos os campos recebidos do Twitter serem armazenados,
0s campos utilizados nessa etapa da metodologia serdo: identificador Unico do tuite,
data e hora de criacdo, mensagem, usuério que criou o tuite, usudrios retuitados (se
houver), usuarios mencionados (se houver) para cada tuite coletado. Dessa forma,
separando em outros 2 arquivos, foi possivel diminuir o tamanho do arquivo em 10
vezes comparado ao tamanho total de cada JSON do tuite. Esse processo de coleta pode
durar horas, dias, meses, dependendo apenas da estratégia definida pelo analista.

O segundo momento € o tratamento e analise dos dados. Uma vez que milhares de
tuites foram coletados e armazenados em arquivo, € necessario a criagdo de um
algoritmo para tratamento desses dados. Esse tratamento devera ler os dados e organiza-
los em rankings de quantidade de retuites por usuérios e quantidade de mengdes por
usuario, através de um algoritmo desenvolvido para este fim. Os rankings de retuites e
mengdes foram gravados em arquivos diferentes e os dados no formato CSV.

3.3 Identificagdo das caracteristicas presentes em contetdos virais

Esse passo da metodologia tem o objetivo de identificar as caracteristicas que
podem ser utilizadas para compreender o comportamento dos usuarios e dos tuites na
amostra coletada neste trabalho. Atraves de histogramas seré possivel entender em quais
ocasides as interacdes entre 0s usuarios ocorrem. Sabendo-se que as interagdes entre 0s
usuérios sdo realizadas através de tuites, retuites, mencOes, hashtags, dentre outras
funcionalidades fornecidas pelo Twitter, estudar 0 momento em que estas mais ocorrem
pode fornecer uma visdo macro da amostra. Sendo assim, a analise foi realizada baseado
na coleta de tuites original, com todos os metadados fornecidos pelo Twitter. Em
seguida, os metadados relevantes foram separados para serem agrupados e sumarizados
de acordo com os retuites de um tuite origem.

4 Resultados

4.1 Extracao de dados do Twitter

O primeiro experimento coletou dados sobre o tema “Formula 1” e o segundo tema
escolhido foi o “Black Friday”. Ao todo, aproximadamente 3 milhGes de tuites foram
coletados durante nove dias, ocorridos entre os dias 22/11/2013 e 01/12/2013.
Consequentemente, dado o sucesso da coleta experimental, a coleta de tuites de outros
cinco temas ocorreram entre os dias 03/02/2014 e 13/01/2015. Como pode ser visto na
Tabela 1 de forma detalhada, foram coletados ao todo aproximadamente 62.140.000 tuites.

Tabela 1 - Tabela com os temas das coletas, periodo e quantidade de tuites

coletados
Tema Inicio da coleta Término da coleta Total coletado
Formula 1 22/11/2013 26/11/2013 204.041
Black Friday 29/11/2013 01/12/2013 2.639.109
Copa do Mundo e FIFA 03/02/2014 13/01/2015 41.070.000

Dilma Rousseff 03/02/2014 13/01/2015 4.940.000



SuperBowl 03/02/2014 13/01/2015 3.940.000
Big Brother Brasil 11/02/2014 13/01/2015 10.350.000
Eleicdes 10/03/2014 13/01/2015 1.840.000

O préximo passo € a analise de influéncia dos usuéarios cujo tuites foram coletados,
baseado em sua audiéncia, na contagem dos retuites e na contagem das mencgdes.

4.2 Analise de influéncia por contagem de retuites e mencoes

A primeira analise consistiu em observar os 20 usuarios mais retuitados (top 20)
da amostra coletada sobre os temas Formula 1 e Black Friday. Percebeu-se que 0s
primeiros usuarios sao responsaveis por grande parte dos conteddos mais retuitados,
como mostra a Figura 2. Este grafico também evidencia que a audiéncia do usuario que
envia o tuite ndo tem relacdo direta com a propagacio deste. E possivel verificar
usuarios com grande audiéncia e menos retuites do que outros.
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Figura 2 - Ranking dos 20 usuarios mais retuitados e sua audiéncia referente
ao tema Férmula 1.

Um fator curioso é a diferenca de retuites entre o usuario mais retuitado (top 1) e
0 20° usuério, o usuario a3formulal possui aproximadamente 4.000 retuites e o usuario
andyhone possui pouco menos de 1.000 retuites. E essa quantidade tende a ser linear no
gréfico para o restante dos usudarios. Ainda, 0 mesmo comportamento ocorre para 0
tema Black Friday, onde também foi possivel perceber que 0s primeiros usuarios sao
responsaveis por grande parte dos conteudos mais retuitados e a audiéncia do usuario
ndo tem relacdo direta com a quantidade de retuites.

Por outra perspectiva, foi analisado a utilizacdo da funcionalidade retuite e o
impacto que o TOP 20 usuarios mais retuitados tem perante os outros. Foi possivel
observar que, de todos os tuites coletados na amostra da Formula 1, 42% sdo retuites, e
na amostra do Black Friday, 46% sao retuites. Isso indica que a rede social Twitter é
significativamente importante para a difusdo de contetdo, visto que muitos usuarios
fazem questdo de enviar para seus seguidores um conteddo que eles acharam
interessante, um contetdo de valor. O resto da amostragem de cada tema é formado por
tuites originais e ndo repetidos. Também foi possivel observar que a soma da quantidade
de retuites dos 20 usuarios mais retuitados representa 31% e 13%, para 0s temas
Férmula 1 e Black Friday, respectivamente, de todos os retuites da amostra, que contém
9.653 (Formula 1) e 261.089 (Black Friday) usuarios.

Dessa forma, foi possivel identificar os usuarios que séo responsaveis pela maior
parte da difusdo de contetido na rede, representada pela métrica quantidade de Retuite.



A mesma metodologia foi utilizada para analisar as amostras dos dois temas para
0 ponto de vista das mengdes. A hipdtese de (Cha) com relacdo as mengdes — que sao
mais utilizadas para usuarios que causam engajamento, como celebridades — também foi
verdadeira neste trabalho. Os trés primeiros usudrios mais mencionados sdo,
respectivamente: Mark Webber, Fernando Alonso e Felipe Massa. Mark Webber foi o
usuario mais mencionado da amostra, apesar de ndo ter a maior audiéncia (representada
em logaritmo de 10 na Figura 3 indicando, novamente, que a audiéncia quando
analisada de forma isolada, ndo tem grande significado.
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Figura 3 - Ranking dos 20 usuarios mais mencionados e sua audiéncia
referente ao tema Formula 1

Assim como o grafico do TOP 20 usuérios mais retuitados, este grafico de
mencgdes também tem uma tendéncia linear apds o0 vigésimo usuario, em que a
quantidade de mencgdes vai reduzindo pouco a pouco. Esta métrica ndo representa a
difusdo do conteddo na rede, entretanto, identifica os usuarios que causam engajamento
sobre determinado assunto e isso pode ser utilizado estrategicamente para este objetivo.
Do ponto de vista de marketing, por exemplo, é possivel comprovar que € mais valioso
patrocinar o piloto Mark Webber do que o Grojean, pois o Mark Webber é o centro das
atencdes. Porém, para validar esse exemplo, € importante também analisar o contetido
da mensagem que estdo mencionando este piloto para saber se sS40 mensagens positivas
ou negativas, o que foge do escopo desta pesquisa.

Ao analisar a amostra das mencdes dos dois temas do ponto de vista do
comportamento da funcionalidade de mengdes no Twitter, foi possivel observar que de
todos os tuites coletados, apenas 25% contém mencéo, no tema Formula 1, e 13% no
tema Black Friday. A grande maioria dos tuites ndo fazem mencdo a outro usuario, um
comportamento diferente comparado a funcionalidade retuite que representa quase a
metade da amostra. Ainda, com relacdo a participacdo dos 20 usuarios mais
mencionados perante todos 0s outros usuarios mencionados, foi possivel observar que
43% das mencdes realizadas na amostra da Formula 1 e 22% na amostra do Black
Friday foram para estes usuarios. Os outros 57% (Formula 1) e 78% (Black Friday) das
mencdes que ocorreram estdo divididas para 9.600 e 57.614 usuarios, entre Formula 1 e
Black Friday, respectivamente.

Com esses dados, foi possivel identificar os usuadrios mais importantes do
processo de difusdo de conteldo desses temas. Foi possivel verificar que poucos
usudrios sdo responsaveis por grande espalhamento das informacdes e que a audiéncia
dos usuarios ndo € uma métrica que deve ser analisada de forma isolada, pois ndo revela



muita coisa. Também foi possivel identificar quais usuarios causam maior engajamento
na rede, atraves do ranking de mencg6es por usuario.

A fim de comparar a relacdo dos retuites e mengdes entre os outros temas (Copa
do Mundo e FIFA, Dilma Rouseff, SuperBowl, Big Brother Brasil e Elei¢des), foram
gerados graficos de distribuicdo empirica acumulada (DEA). Esse grafico revelou a
relacdo custo-beneficio no que se trata lidar com poucos usuérios e gerar grande
espalhamento de conteudo na rede, resultados semelhantes aos demonstrados com 0s
temas Formula 1 e Black Friday. Contudo, do ponto de vista de espalhamento de
conteudo por tema, ndo ha novidade. Alguns temas sdo mais concentrados em poucos
usuarios do que outros. As figuras Figura 4a até Figura 4j exibem a Distribuicdo
Empirica Acumulada (DEA) de como ocorre a concentracédo de retuites e mengdes sobre
cada um dos temas.
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Figura 4 - Comparativo dos retuites e meng¢des por DistribuicGes Empiricas
Acumuladas entre os temas

Como se pode observar acima, a acdo de retuites estd mais concentrada em menos
pessoas do que se forem verificadas as mengdes. Uma hipdtese é a de que a quantidade
de usuérios que geram conteido de relevancia dentro da rede social Twitter,
consequentemente sdo mais retuitados, € muito limitada. Primeiro, é preciso ser um
pensador; segundo, € necessario estar sempre atualizado; terceiro, é necessario estar
gerando conteudo com alta frequéncia no Twitter. Enquanto que as mengdes sao
distribuidas as celebridades e pessoas famosas que estdo relacionadas a cada tema, uma
guantidade bem maior visto que essa fama e respeito sdo obtidos através de outros
esforcos e ndo da interatividade dentro do Twitter. Normalmente estes esforgcos estéo
relacionados as profissées dos usuarios. Também foi possivel observar que o tema Big
Brother Brasil possui maior concentracdo de mencdes do que os outros temas, onde
10% dos usuarios mencionados ja representam, aproximadamente, 90% do total de
menc¢des da amostra, seguido dos temas: Dilma Rousseff, Copa do Mundo e FIFA,
SuperBow! e Eleigdes.

Do ponto de vista de retuites, os temas mais com difusdo de conteddo mais
concentrados em poucos usuarios, em ordem, foram: Big Brother Brasil, Copa do Mundo
e FIFA, Dilma Rousseff, SuperBowl e Eleicdes. Como citado, houve uma troca de
posicOes entre o tema Dilma Rousseff e Copa do Mundo e FIFA ao comparar mengdes e
retuites. Isso significa que, existem mais celebridades relacionadas ao tema Dilma
Rousseff do que ao tema Copa do Mundo e FIFA no Twitter. No entanto, a concentragdo
de usuarios gerando conteudos relevantes é maior no tema Copa do Mundo e FIFA.

Com esse estudo de contagem, foi possivel conhecer os usuarios que possuiram
maior destaque na amostra, seja por retuite ou por mencdo. Entretanto, nao é possivel
afirmar com certeza que estes sdo usuarios influentes na rede porque é possivel que o



verdadeiro usuario influente tenha retuitado um usuario comum, fazendo com que o
conteddo se tornasse viral.

4.3 ldentificacdo das caracteristicas presentes em conteudos virais

Os graficos gerados para analise do comportamento da amostra foram realizados com
duas visBes. A primeira visdo € com valores absolutos, ou seja, independentemente da
guantidade de tuites escritos, foram somados todos o0s retuites da amostra e distribuido
0s percentuais de participacdo de cada grupo. Ja a segunda visdo, € demonstrada de
forma relativa, ou seja, o maior ponto no grafico considera a quantidade de retuites
dividido pela quantidade de tuites existentes em seu grupo. Com essas duas visdes €
possivel entender melhor a amostra e tomar decisdes mais embasadas.

Os dados foram extraidos de uma base de dados que contempla somente o tema
“Fifa e Copa do Mundo”, no periodo de margo a junho de 2014. Esta amostra possui
exatamente 1.623.882 tuites e a soma de todos os retuites recebidos equivale a
11.396.006 ao todo.

Apdbs analisar todos os histogramas, percebeu-se que ndo é possivel tomar
decisdes baseado apenas na informac&o gerada pelos graficos, porém € um bom comeco
para investigar 0s cenarios que uma amostra possui. A juncdo de varias informacoes
desse tipo é que pode gerar estratégias mais embasadas para entender como ocorre a
difusdo das informac6es de um determinado tema.

4.3.1 Quantidade de retuites por dia da semana

A Figura 5a exibe um grafico em que foi analisado a quantidade de retuites por dia da
semana. Verificando o eixo de percentual absoluto dos retuites, é possivel perceber que
os dias em que ocorreram mais retuites, comparando toda a amostra, foram a quarta e
quinta-feira com mais de 18% de todos os retuites em cada dia. De acordo com 0
percentual relativo de retuites, verifica-se que a quinta-feira e a segunda-feira séo os dias
em que mais ocorrem retuites por tuite. Analisando a segunda-feira, especificamente,
pode-se perceber que ndo e um dia em que ocorrem muitos retuites ao todo (percentual
absoluto), porém, apesar de ocorrer menos retuites nesse dia, 0s conteudos criados na
segunda-feira sdo mais retuitados do que os tuites criados na quarta-feira. Portanto,
podemos afirmar que os tuites criados na quinta e segunda-feira tendem a ser mais
retuitados, no entanto, a maioria dos retuites ocorrem entre quarta e quinta-feira.

4.3.2 Quantidade de retuites por horario

Analisando o gréafico da Figura 5b, € possivel perceber que a maioria dos retuites desta
amostra ocorrem durante o periodo noturno. No entanto, os tuites criados durante o
periodo da tarde sdo os mais retuitados, de acordo com o eixo de percentual relativo.
Nota-se também que, apesar de ocorrer poucos retuites durante a manha, os tuites
criados nesse horario sdo muito retuitados. O horario da madrugada, por sua vez, indica
gue os tuites criados neste periodo tem menos chance de ser retuitados.

4.3.3 Quantidade de retuites por quantidade de hashtags em um tuite

O gréfico desta secdo compara a quantidade de retuites com a quantidade de hashtags
utilizada na mensagem. As hashtags sdo muito utilizadas categorizar as mensagens e
ndo tem limite de quantidade em um tuite. O limite é o do proprio tuite (255 caracteres).



A figura Figura 5c exibe um gréfico separando os tuites com nenhuma até cinco
hashtags ou mais do que seis. Os tuites escritos sem a utilizacdo de hashtags (valor 0)
concentra a maior parte de retuites de toda a amostra. Contudo, 0 curioso € o pico do
percentual relativo ocorre quando um tuite possui 4 hashtags, indicando que os tuites
que possuem 4 hashtags em sua mensagem sdo 0s mais retuitados de toda a amostra.

4.3.4 Quantidade de retuites por quantidade de imagens em um tuite

Ao comparar a distribuicédo de retuites por quantidade de imagens inseridas em um tuite,
percebe-se que aproximadamente 60% ocorrem em tuites que ndo possuem imagens
anexadas, como pode ser visto na Figura 5d. No entanto, analisando a curva do
percentual relativo, percebe-se que os tuites criados com 1 imagem anexada possui mais
chances de ser retuitados do que 0s que ndo possuem imagens. Os tuites que possuem 2
imagens anexadas possuem também o&timas chances de serem retuitados, obtendo
1400% de retuites comparado a quantidade de tuites escritos desta forma.

4.3.5 Quantidade de retuites por usuarios que sdo verificados pelo Twitter
(usuérios oficiais)

O objetivo deste grafico é comparar a quantidade de retuites com a classificacdo de
verified que o Twitter possui. Essa classificagdo existe para garantir que uma pessoa ou
personagem ¢é o perfil verdadeiro desta mesma pessoal / personagem do mundo real, visto
que é comum a criacao de perfis falsos para atrair pessoas com diferentes objetivos.

Pode-se afirmar, de acordo com o gréfico da Figura 5e, que 0s tuites criados por
perfis verificados tendem a ser mais retuitados do que os perfis que ndo foram
verificados. A diferenca percebida é muito significante, os perfis que ndo possuem
verificagdo somam aproximadamente 500% de retuites, enquanto que os perfis
validados somam pouco mais de 3.500% retuites. Apesar disso, a maioria dos retuites
existentes na amostra sdo provenientes de tuites criados por perfis que nao possuem
validacdo do Twitter. Isso se explica porque este tipo de perfil representa a grande
maioria do Twitter e produzem mais contetdo.

4.3.6 Quantidade de retuites por quantidade de seguidores que 0 usuario que
escreveu o tuite possui

O grafico representado pela Figura 5f foi gerado com o objetivo de identificar qual é
uma boa quantidade de seguidores que o usuario que escreve um tuite deve ter para
alcancar bom espalhamento de contedo pela rede social.

Né&o foi possivel chegar em nimero ideal de seguidores que o usuario deve possuir
para ter mais chances de ser retuitado, porém, pode-se perceber que a tendéncia de ser
mais retuitado é de quanto maior o nimero de seguidores. E interessante distribuir a
amostra em numeros mais equalizados e em grupos menores para descobrir este valor.
De acordo com o gréafico, os usuarios que possuem entre 30.001 a 50.000 seguidores
tendem a ser mais retuitados do que os outros, ignorando o grupo de mais de 50.000
seguidores por ser muito genérico.



4.3.7 Quantidade de retuites por quantidade de amigos do usuario que escreveu o
tuite

Este outro grafico, por sua vez, faz a comparacao da distribuicdo dos retuites de acordo
com a quantidade de amigos que o usuario escritor possui. A relagdo “amigo” é
designada aos usuarios que séo seguidos pelo escritor do tuite.

A maioria dos retuites ocorrem para 0s usuarios que seguem até 1.000 perfis, ou
seja, possui no maximo 1.000 amigos na rede social, como pode ser visto na Figura 5g.
Também é possivel assumir que os usuarios que possuem entre 20.000 e 30.000 amigos
ou mais que 50.000 amigos tendem a ser mais retuitados do que 0s outros.

4.3.8 Quantidade de retuites por quantidade total de tuites escritos pelo usuario

O ultimo histograma analisado compara a distribuicao dos retuites da amostra de acordo
com a quantidade de tuites que o usuario ja escreveu em toda sua historia dentro da rede
social Twitter. Assim, de acordo com a Figura 5h, a maioria dos retuites estdo
distribuidos entre os usuarios que possuem entre 10.001 e 20.000 tuites escritos ou mais
que 50.000 tuites. No entanto, de acordo com a curva do percentual relativo, € possivel
perceber que os tuites criados por usuarios que possuem entre 3.001 a 4.000 tuites
criados foram os mais retuitados da amostra, podendo significar uma tendéncia.
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Figura 5 - Histogramas do comportamento de usuarios e mensagens no
Twitter.

5 Discussao

A medida “Seguidores” ndo tem relagdo direta com a quantidade de retuites ou
menc¢des dos usuarios. Isto ocorre porque independente da audiéncia do usuario que
criou o conteudo, outros usuarios que se interessarem por este contedo e retuitarem,
esse contelido serd enviado para seus respectivos seguidores, gerando um espalhamento
exponencial pela rede. Assim, foi possivel comprovar a hipotese de (Cha) que afirma
que os retuites equivalem ao valor de conteudo de determinada mensagem e que 0S
usuarios mais retuitados sdo blogueiros e usuarios comuns e usuarios mais mencionados
sdo pessoas publicas e celebridades. Ainda, as mencdes identificam quais usuarios séo
responsaveis por causarem engajamento na rede.

Com relacdo a distribuicdo das informacgfes, um resultado interessante é que a
distribuicdo de retuites para diferentes assuntos sdo similares. Aproximadamente 50%
da amostra, de cada um dos temas, trata-se de retuites e a outra metade trata-se de tuites
originais e unicos, fazendo com que o Twitter apareca com um grande papel no meio



digital: compartilhar e difundir informacdes. E, de forma generalizada, foi possivel
constatar o Principio de Pareto, em que aproximadamente 20% dos usuarios mais
influentes correspondem a mais de 80% de toda audiéncia de determinado assunto.

Com a anéalise de comportamento dos usuarios e tuites foi possivel perceber a
diferenca entre 0s momentos em que ocorrem mais retuites versus momentos que cada
conteddo é mais retuitado. Sendo assim, é possivel ter uma estratégia inicial para
difusdo de conteudo, porém deve ser realizado separadamente para cada tema.

6 Conclusdo

Foi desenvolvido um coletor de dados do Twitter que funciona 24 horas por dia, 7 dias
por semana, coletando todos o0s tuites que sejam criados ou retuitados que possuam as
palavras-chave especificadas pelo programador. Com este algoritmo, foi possivel
coletar mais de 62 milhdes de tuites com todos os metadados fornecidos pelo Twitter,
composto por dados do préprio tuite como também dados atuais do usuario que
escreveu o tuite e do usuério que retuitou, possibilitando, assim, que outro pesquisador
ja possua grande massa de dados para realizagdo de estudos.

Foi possivel concluir que a massa de dados obtida é suficiente para uma boa
analise de influéncia em redes sociais online, porém muito trabalho ainda € preciso ser
realizado para chegar proximo a um resultado satisfatorio, que permita a inducao de um
conteldo e obtenha sua viralidade no Twitter. Técnicas de redes complexas e
mineracOes de dados podem ser aplicadas nessa amostragem com o objetivo de entender
melhor a amostra a partir de diferentes angulos. Com os resultados obtidos nessa
pesquisa, foi possivel compreender melhor como 0s usuarios se comportam na rede
social Twitter.
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