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APRESENTACAO

O terceiro volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” &€ composto por 25
artigos que retratam as transformacgdes proporcionadas pela internet e as formas
como se estabelecem a comunicagao e os relacionamentos no mundo social.

Os autores abordam a interacao simbdlica na era digital, o uso das plataformas
online pelas empresas, o jornalismo impresso frente a internet e os novos fluxos
informativos. Os artigos refletem sobre a sociabilidade nas redes sociais, a formacéo
de identidade e a sensacédo de pertencimento dos usuarios. As pesquisas também
revelam as mudancgas na forma de armazenamento de informagdes e arquivamento
fotografico, o alcance das mensagens no ambiente online e o uso das novas plataformas
digitais pelas organizacoes.

No segundo nucleo tematico, os artigos sao voltados a educacgao, com discussdes
relevantes sobre as praticas apoiadas em tecnologias digitais de comunicagao e
informacdo (TDIC) e a necesséria qualificacdo dos docentes. Os pesquisadores
também trazem discussbes sobre a utilizacdo das midias digitais no processo de
ensino-aprendizagem e apresentam relatos de experiéncias educolaborativas.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 15

ALCANCE DE POSTS NO TWITTER: EVIDENCIANDO
A DIFERENCA ENTRE AUDIENCIA POTENCIAL E
IMPRESSOES DE MENSAGENS A PARTIR DE UM

Caio Cesar Giannini Oliveira
PUC Minas, Faculdade de Comunicacgao e Artes

Belo Horizonte — Minas Gerais

RESUMO: Entendendo que a plataforma
Twitter esta ganhando a atencéo de pessoas e
empresas em virtude da diminuicéo do alcance
organico das postagens em outras plataformas
sociais como o Facebook, este trabalho
buscou, por meio de um experimento, iniciar um
processo de verificagdo sistematica do alcance
das mensagens postadas na plataforma Twitter.
O experimento foi realizado em janeiro de 2018
e 0s resultados obtidos permitem dizer que
apenas uma fracdo das mensagens postadas
na plataforma sdo visualizadas pela audiéncia
potencial (os seguidores) dos perfis, indicando a
possivelintervencao de algoritmos no alcance de
postagens feitas na plataforma. Nesse sentido,
os resultados permitem que seja proposta uma
revisdo desta plataforma como um ambiente
de efetiva participacédo e empoderamento dos
usuarios na publicagcdo e compartilhamento de
mensagens e, principalmente, noticias.
PALAVRAS-CHAVE: Alcance, Midias Sociais,
Twitter

ABSTRACT: Twitter
platform is gaining attention in Brazil both form

as a communications

individuals and companies due to the reduction
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EXPERIMENTO

of organic posts reach in other social platforms
like Facebook. This work tried, through an
experiment, to begin a process of systematic
verification of organic reach of messages
posted on Twitter. The experiment was carried
out in January 2018 and the results show that
only a fraction of messages posted on the
platform are viewed by the potential audience
(followers) of the profiles. This indicates the
possible algorithmic intervention in the reach of
messages posted on the platform. The results
allow a revision of this platform to be proposed
as an environment of effective participation and
empowerment of users in the publication and
sharing of messages, and especially news.

KEYWORDS: Reach, Social Media, Twitter

11 CONTEXTUALIZACAOEANTECEDENTES
TEORICOS

O Twitter € um servico de microblog, criado
em 2006, através do qual os usuarios postam
mensagens curtas de status para informar seus
seguidores por meio de diferentes suportes
(JAVA et al., 2007). Trata-se de um auténtico
representante da movimentacdo de uma
web estatica para uma web dindmica, com a
participacéo ativa das pessoas; elementos que
caracterizam a ideia de Web 2.0, termo que
traduz o entendimento de que a participacdo
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das pessoas é crucial para o desenvolvimento das aplicagcdes que usam a web como
plataforma (O’REILLY; BATTELLE, 2009). Servicos como este tornaram realidade a
possibilidade de uma comunicacgao efetiva por meio de computadores; algo além de
apenas enviar e receber sinais (LICKLIDER; TAYLOR, 1968).

Por causa da dinamicidade da plataforma e da velocidade com que as mensagens
circuladas ali se espalham, o Twitter cresceu em numero de usuarios e também
relevancia na sociedade a cada ano, passando a fazer parte do cotidiano social como
um meio chave para a disseminacao rapida de noticias, informacdes e acontecimentos
(HERMIDA, 2010). Por meio de servicos como o Twitter, a formacéo de redes de
compartilhamento, transformacéo e distribuicdo de informacao, anteriormente apenas
imaginada, passa a ser uma realidade acessivel as pessoas. (LICKLIDER; TAYLOR,
1968; WU, 2012).

Apesar de ser denominado e comumente identificado como um site de rede
social — SRS — (ZAGO; BASTOS, 2013), é necessario encarar o Twitter como um
empreendimento que transcende esta definicdo, da mesma forma que a sua presenca
e influéncia na sociedade transcendem aspectos relacionados apenas a formacao de
ligacdes sociais. O Twitter representa a chamada web social (O’REILLY; BATTELLE,
2009) pois trata-se de um servico que apresenta caracteristicas de midia e rede social
(ZAGO, 2013) por ser uma plataforma social que reune as caracteristicas de um SRS
e também aquelas das midias sociais, sendo elas: a) a consideracdo de um usuario-
participante, ao invés de um usuario-consumidor; b) a disponibilizacdo de servigos
e plataformas que permitam e incentivem a publicacdo de conteudo gerado pelos
usuarios; ¢) a manutencao de perfis pessoais; d) a identificacao de redes a partir
da conexéo entre os diferentes perfis de usuéarios (OBAR; WILDMAN, 2015)followed
by an overview of the various articles included in the special issue. While the Internet
and the World Wide Web have always been used to facilitate social interaction, the
emergence and rapid diffusion of Web 2.0 functionalities during the first decade of
the new millennium enabled an evolutionary leap forward in the social component of
web use. This and falling costs for online data storage made it feasible for the first
time to offer masses of Internet users access to an array of user-centric spaces they
could populate with user-generated content, along with a correspondingly diverse set
of opportunities for linking these spaces together to form virtual social networks. To
define “social media” for our current purposes, we synthesize definitions presented
in the literature and identify the following commonalities among current social media
services: 1.

Como dito, a presenca de plataformas sociais como o Twitter na sociedade é forte
e constante, ndo sendo restrita a sua exploracéo e uso por parte de pessoas. Também
as organizaces utilizam a plataforma para os mais diversos fins em virtude de suas
caracteristicas funcionais que permitem que informag¢des sejam compartilhadas e
ganhem alcance (CASTELLS, 2015; ZAGO, 2013).

Outras plataformas sociais também ocupam este espaco e status na sociedade.
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De maneira até mais proeminente e com numero bem superior de usuarios do que o
Twitter, o Facebook € uma plataforma social utilizada por pessoas e uma infinidade de
modalidades de instituicdes que desejam comunicar-se com seus publicos. Em virtude
da grande participacao da sociedade nos processos comunicativos que ocorrem nestas
plataformas sociais, pesquisadores langam seus olhares sobre elas. O Facebook, em
especial, tem sido estudado ostensivamente em fun¢cdo da adocao de algoritmos na
selecdo de publicagcbes que serao visualizadas pelos usuarios na plataforma (JURNO;
D’ANDREA, 2017; PARISER, 2012; RECUERO; ZAGO; SOARES, 2017).

A existéncia de algoritmos néo é necessariamente ruim; tratam-se de conjuntos
de regras ou processos utilizados por sistemas computacionais para resolver
problemas (LATZER et al., 2014). Embora algoritmos n&o sejam propriamente
software (GILLESPIE, 2014), sua adocgao se da em fungéo de otimizagéo e resolugéao
de problemas e melhoria dos sistemas fornecidos para os usuarios de software.

Na perspectiva do Facebook (MOSSERI, 2016), devido ao volume de informacgao
gue estas plataformas recebem a cada segundo, algoritmos precisam funcionar para que
sejam selecionados os contetdos que se mostrem, ou indiquem ser, 0s mais relevantes
para o usuario. No entanto, justamente em relacdo ao alcance que as mensagens
postadas nestas plataformas tem, em potencial, e a crescente quantidade de usuarios
compartilhando e consumindo informagdes nestes ambientes, é preciso questionar a
interferéncia dos algoritmos naquilo que é compartilhado (JURNO; D’ANDREA, 2017),
mesmo que seja esperado que isso ocorra nos sistemas de informacéo e servigcos que
sao usados para as mais diversas atividades na web (GILLESPIE, 2014).

E, desse modo, impossivel pensar nas plataformas de midia social como
neutras, e as escolhas de conteudo feitas por elas por meio de seus algoritmos de
sortimento devem ser olhadas criticamente (JURNO; D’ANDREA, 2017). Como
dito, mais recentemente os olhares tem se voltado em investigagdes a esse respeito
quase que exclusivamente a plataforma Facebook. A proposta deste trabalho é a de
justamente lancgar os olhos sobre o Twitter, entendendo que é imperativo enxergar esta
plataforma, bem como o Facebook, como agente ativo no processo de selecao daquilo
que é visualizado pelos usuarios.

Ajuda a reforcar a necessidade de que sejam voltados os olhares para o Twitter
o fato de que, com as recentes analises feitas sobre a interferéncia dos algoritmos
do Facebook em processos sociais, como a prevaléncia de noticias falsas superando
as noticias reais em alcance no Facebook durante o processo eleitoral de 2016 nos
Estados Unidos (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017; SILVERMAN, 2016), o crescimento
de uma postura mais cética com relacao a esta plataforma especifica e sua eficiéncia
para veiculos de noticias (D’AVILA, 2018; PORTINARI; HERNANDES, 2018), o Twitter,
bem como outras plataformas sociais, passa a ser encarado como uma op¢ao mais
viavel, em termos de alcance das mensagens postadas (CHENG, 2018).

Desde o inicio de suas operacdes, o Twitter se mostra como uma plataforma
que oferece condicbes bastante adequadas para funcionar como um mecanismo

170
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de disseminacédo rapida de informacdes, inclusive praticamente em tempo real
(BEAUMONT, 2009; ZAGO, 2013). Esta caracteristica atrai usuarios e organizagdes
(neste caso, especialmente, veiculos de noticias) para a plataforma. Em virtude
disso, apesar de ocorrer de forma menos acelerada desde 2015, o Twitter € um
empreendimento que tem sua adocgao, crescendo de forma constante (“Twitter MAU
worldwide 2017 | Statistic”, [S.d.]) ao longo dos anos.

Interatividade, participacéo e imerséo sé&o considerados como pontos-chave na
midia digital (SOLER-ADILLON, 2017). O Twitter, além de reunir estas caracteristicas,
€ um espaco onde a conversacao pode ocorrer de maneira com que as limitacoes
de tempo e espaco sejam rompidas (CORREA, 2007). Dessa forma, é amplamente
adotado tanto por individuos quanto por veiculos de comunicagao pois, como dito, as
informacgdes ali postadas tem um potencial de difusdo muito grande, concretizando o
contexto de midia espalhavel (JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

Em sua explicacéo sobre o funcionamento da timeline o Twitter da pistas de que
faz uso de algoritmos para sortir as mensagens que sao ali publicadas (“About your
Twitter timeline”, [S.d.]). No entanto, as informacdes que constam na documentagao
da empresa tratam apenas das mensagens que sao selecionadas para que o usuario
as veja no topo da timeline — em se¢des como “caso vocé tenha perdido”.

No entanto, a iniciativa relatada indica que a plataforma interferiria apenas nas
postagens de perfis sinalizados como responsaveis por abusos. Ha uma diferenca
importante a considerar, visto que selecionar o que sera visto em primeiro lugar € um
procedimento diferente de selecionar aquilo que sera ou nao exibido para quem segue
perfis no Twitter. O primeiro refere-se a selecao e priorizacéo de exibicdo de contetudos
enquanto o segundo determina se um conteudo sera exibido ou nao.

Até a divulgacdo de uma iniciativa da empresa para minimizar a acéo de trolls
na plataforma (INGRAM, 2018), ficava a critério do usuario a interpretacédo e o
entendimento de que a plataforma influenciaria também no alcance das postagens, e
nao a selecdao de mensagens que serao ou ndo exibidas para o usuario na plataforma.

Nesse sentido, o presente trabalho visa explorar a eventual interferéncia da
plataforma na selecao de mensagens exibidas para seus usuarios a partir da seguinte
indagacéo: “teria toda a audiéncia potencial visto as mensagens que sé&o publicadas
pelos perfis na plataforma Twitter?”

Cada usuério no Twitter publica postagens que podem ser visualizadas em seus
perfis por todos aqueles que visitam estas paginas. Os interessados em acompanhar as
postagens de um determinado perfil, podem optar por “seguir” este perfil. Entende-se
nesse contexto que o termo “audiéncia potencial’ representa o numero de seguidores
que um perfil tem na plataforma. Ou seja: 0 numero de pessoas que manifestou
interesse em acompanhar as postagens deste perfil. Assim sendo, a investigacéo
buscou verificar, por meio de um experimento empirico, se as postagens publicadas
por perfis no Twitter seriam exibidas para todos os seus seguidores.

O trabalho teve como foco as publicacbes que aparecem na timeline de um
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determinado perfil. Buscou-se observar se as mensagens publicadas por perfis
seguidos eram visualizadas. Este experimento mostrou informacdes que ajudaram
a compreender que apenas uma fracdao das mensagens publicadas pelos perfis
cadastrados na plataforma s&o exibidas nas timelines dos seus seguidores.

2| OPERACIONALIZAGCAO EMPIRICA

Com o objetivo de verificar se todas as postagens publicadas por um perfil eram
visualizadas por membros de sua audiéncia, conduziu-se um experimento a partir
da coleta das publicacbes feitas por 10 perfis de diferentes naturezas e do registro
das publicacdes visualizadas destes perfis por um seguidor. Este procedimento foi
conduzido das 13:00 do dia 08 de janeiro de 2018 até as 18:00 do dia 11 de janeiro
de 2018.

A escolha de perfis com diferentes quantidades de seguidores e de diferentes
tipos deu-se a partir da necessidade de observar alcance de mensagens postadas
automaticamente (normalmente publicacdes de noticias replicam no Twitter os links das
postagens em seus sites), mensagens pessoais, conversas e respostas publicadas por
perfis pessoais, mensagens com midia (como as publicadas pelo perfil @ilovepadarias,
gue constam, em sua maioria, de imagens com pouco texto) e mensagens de reporte
/ informacéo local (como as postadas pelo perfil @oficialbhtrans, que informa durante
varias vezes ao longo do dia as condi¢des do transito na cidade de Belo Horizonte). O
quadro 01, abaixo, reune informacdes sobre os perfis selecionados.

PERFIL DESCRICAO SEGUIDORES | TWEETS CADASTRO
@aosfatos Plataforma multimidia de checagem 126.171 2.599 Jun. 2015
de fatos. Em busca da verdade na
politica.
@bbcbrasil Twitter oficial da BBC Brasil. Aqui vocé | 1.973.256 138.777 Fev. 2007

encontra o0 melhor do nosso contetdo
e participa de um dialogo global.
Junte-se a nés!

@cartacapital | Politica, economia e cultura 1.843.039 88.428 Out. 2008

@igortep Setorista do GALO no #98FC e no 222.589 79.217 Jun. 2009
#98Esportes na @Radio980ficial
Insta: igorgalo13 Nao critico nenhum
campeéo da Libertadores’13. Gostou?
Segue. N&o gostou? kY

@ Bem-vindo(a) a conta mais deliciosa 221.680 2.049 Mar. 2014
ilovepadarias | do Twitter. {Sugestbes na DM,
mandem la suas fotos} | Contato-
Snapchat: PedroMiranda14

@israelcefrin | MA/ PhD student in Design. Open 723 33.002 Mai. 2008
Access advocate.
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@ Fundei a boo-box (vendida em 77.577 163.527 Mar. 2007
marcogomes | 2015) e o Heartbit/Mova Mais; entéo
fui convidado para trabalhar com
data science em NY. Também sou
Consigliere do Jovem Nerd.

@nexojornal Nexo é um jornal digital para quem 418.980 10.132 Jul. 2015
busca explicagcbes precisas e
interpretacdes equilibradas sobre os
principais fatos do Brasil e do mundo.

@niemanlab We are the Nieman Journalism Lab at | 281.501 40.917 Ago. 2008
Harvard. We’re trying to figure out the
future of news.

@ EMPRESA DE TRANSPORTES E 318.736 88.711 Mar. 2012
oficialbhtrans | TRANSITO DE BELO HORIZONTE

/ Atendimento telefénico: 156. http://
facebook.com/OficiaBHTRANS
http://instagram.com/OficiaBHTRANS

QUADRO 01: Dados dos perfis selecionados para serem seguidos no experimento
FONTE — Dados coletados no Twitter.

A lista de perfis observados incluiu perfis individuais com relativamente poucos
seguidores, personalidades com milhares de seguidores, perfis de publicacbes de
noticias brasileiras com diferentes quantidades de seguidores, perfis de instituicdes
brasileiras e estrangeiras e um perfil de carater humoristico.

Procurou-se, como dito, observar perfis com diferentes caracteristicas. Desde
aqueles que tem um alto grau de engajamento e interacdo com seus seguidores,
dialogando e respondendo bastante a mensagens na timeline, até aqueles que se
limitam a praticamente postar manchetes com links para leituras de suas publicagoes
em seus sites. A busca por este tipo de variedade nas caracteristicas dos perfis deu-
se em fungcao da necessidade de se observar se estas variagdes ocasionariam em
diferencas na quantidade ou proporcdo de mensagens visualizadas por parte da
audiéncia.

Paraoperacionalizar o experimento, optou-se por colocartodos os 10 selecionados
em uma lista no Twitter para facilitar o acompanhamento de suas publica¢cées. Uma
lista representa um grupo curado de contas, selecionadas por um usuario. Ao acessar
a timeline de uma lista, pode-se acompanhar apenas as postagens daquelas pessoas
que pertencem a lista (“How to use Twitter lists”, [S.d.]). A adogéo da estratégia de se
criar uma lista para este experimento se deu em funcdo da facilidade para isolar as
mensagens postadas pelos perfis selecionados e, além disso, facilitar o processo de
coleta destas mensagens, evitando eventuais perdas de mensagens que poderiam
nao ser visualizadas por distracdo numa timeline tradicional.

A partir dai, lancou-se méao da plataforma If This Than That (IFTTT - http://www.
ifttt.com) para realizar dois tipos de automacgao na coleta dos dados. A primeira delas
referia-se a catalogacdo dos tweets publicados por cada um dos perfis em questéo
durante o experimento. A cada novo tweet publicado por cada um dos dez perfis
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escolhidos, a postagem em questao, bem como um link para ela, o horario da publicagéo
e a identificacdo da conta que a publicou eram armazenadas em planilhas separadas
para cada perfil. Dessa forma foi possivel ter um controle daquilo que era efetivamente
postado pelos usuarios para posterior comparacéao respeitando os limites de obtencéo
de dados da API do Twitter (https://developer.twitter.com/en/docs/api-reference-index).

A segunda automacao referia-se ao registro de visualizacdo das mensagens.
Esta é a coleta que se referia ao que o perfil de observagao efetivamente visualizava
em sua timeline das publicagcdes feitas pelos perfis escolhidos. A partir do perfil que
seguia estes publicadores, procedeu-se com o registro via like ou curtida (representada
por um clique na imagem de coracdo que acompanha cada tweet) de cada postagem
visualizada na timeline da lista. A cada marcacao, a postagem era adicionada a uma
outra planilha.

A partir dos dois conjuntos de automacéo, foram obtidos dados referentes tanto
ao que os perfis publicaram quanto aquilo que foi visualizado na lista criada. O passo
seguinte foi o de cruzar os dados armazenados nas planilhas geradas. Os resultados
sé&o sumarizados no quadro 02, a seguir.

PERFIL PUBLICACOES PUBLICACOES RELAGAO
REGISTRADAS VISUALIZADAS
@aosfatos 05 03 60,00 %
@bbcbrasil 289 100 34,60 %
@cartacapital | 109 40 36,70 %
@igortep 163 20 12,27 %
@ilovepadarias | 44 11 25,00 %
@israelcefrin 15 01 06,66 %
@marcogomes | 200 23 11,50 %
@nexojornal 42 13 30,95 %
@niemanlab 58 18 31,08 %
@oficialbhtrans | 131 51 38,93 %
MEDIA 28,76 %

QUADRO 02: Cruzamento de registros - publicacdes e visualizagbes de postagens

FONTE — dados coletados no experimento.

No intervalo de tempo em que o experimento foi conduzido, os perfis selecionados
publicaram um total de 1.056 postagens na plataforma. Destas, apenas 280 foram
visualizadas na timeline da lista criada, indicando que as suspeitas levantadas no
experimento anterior parecem ser validas, ou seja, apenas uma fracéo do que é postado
por um dado perfil é efetivamente visualizado pela sua audiéncia, constatando-se que,
mesmo na audiéncia, a quantidade de postagens observadas é inferior aquela postada
pelos perfis seguidos.

A média de postagens visualizadas levando-se em conta o quadro acima néo
chega a 29%. Ou seja, nem um terco das mensagens postadas, em média, pelas
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dez contas selecionadas foram visualizadas. A Unica conta cujas postagens foram
visualizadas em um indice superior a 50% foi a do perfil @aosfatos. Entretanto, dado
o baixo volume de mensagens postadas por esta conta no periodo, ndo € possivel
avaliar se, num periodo superior de observacao ou se for postado um volume maior
de mensagens na plataforma, este indice se sustentaria.

Os perfis @bbcbrasil, @cartacapital, @nexojornal, @niemanlab e @oficialbhtrans
tiveram média de mensagens visualizadas entre 30% e 40%. Estes indices foram
superiores a média observada, mas ainda assim, baixos.

Considerando-se as regras de visualizacdo de mensagens da plataforma,
especialmente no que se refere a repostas e interagcdes entre contas, € esperado
que nem todas as pessoas vejam 0 que aqueles perfis que seguem estao publicando
(“About replies and mentions”, [S.d.]). No entanto, ao observar os tipos de mensagens
postadas pelos perfis acompanhados, especialmente em fungcédo da escolha de perfis
feita para este experimento e naqueles destacados no paragrafo anterior, é possivel
perceber que, mesmo se tratando de perfis que ndo se engajam em dialogos — atendo-
se a publicar links para as matérias postadas em seus sites, na maior parte das vezes
— a baixa proporcdo de mensagens visualizadas indica que a suspeita de que a
plataforma faz uma selecéo automatica daquilo que é visualizado seja maior.

Tal descoberta tem grande impacto potencial pois indica que o Twitter, embora
nao deixe isso claro em qualquer parte de sua documentagao, atua como um filtro que
seleciona por meio de algoritmos aquilo que é visualizado, o que impede o fluxo de
informacgdes de maneira continua. A ocorréncia deste filtro em postagens de perfis que
n&ao se encaixam na descricao de frolls, merece atengao.

De forma a buscar mais dados que pudessem corroborar com esta descoberta, foi
solicitado a cada um dos dez perfis acompanhados no experimento que fornecessem
dados referentes a visualizagdo (impressdes) de algumas postagens publicadas na
plataforma durante o periodo observado. Dos dez perfis observados, apenas quatro
deles retornaram com as informagdes solicitadas. Os dados referentes a estas
postagens sao relacionados no quadro 03, a seguir.

PERFIL URL DA PUBLICAGCAO IMPRESSOES | RELACAO
(SEGUIDORES)
http://twitter.com/Igortep/status/950516086486765568 17.535 07,87 %
http://twitter.com/Igortep/status/950516447662485504 30.566 13,73 %
http://twitter.com/Igortep/status/95051740936606 1056 13.594 06,10 %
_ http://twitter.com/Igortep/status/950518216916389888 13.415 06,02 %
g'z%?gseg) http:/twitter.com/Igortep/status/950519580023296006 21.482 09,65 %
http://twitter.com/Igortep/status/950577283651252224 30.945 13,90 %
http://twitter.com/Igortep/status/950658908728840192 19.431 08,72 %
http://twitter.com/Igortep/status/950848658395815936 35.121 15,77 %
http://twitter.com/Igortep/status/950871943779057665 31.589 14,19 %
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http://twitter.com/ilovepadarias/ 51.633 23,29 %
status/950403620855533569
http://twitter.com/ilovepadarias/ 52.338 23,60 %
status/950411695289241600
http://twitter.com/ilovepadarias/ 47114 21,25 %
status/950431825754836992
http://twitter.com/ilovepadarias/ 47.077 21,23 %
status/950512467096096773
@ilovepadarias http://twitter.com/ilovepadarias/ 211.601 95,45 %
(221.680) status/950844662641823749
http://twitter.com/ilovepadarias/ 61.953 27,94 %
status/950859761939034112
http://twitter.com/ilovepadarias/ 56.031 25,27 %
status/950874845650317313
http://twitter.com/ilovepadarias/ 144.387 65,13 %
status/951207049270104064
http://twitter.com/ilovepadarias/ 68.419 30,86 %
status/951237247726170113
http://twitter.com/NiemanLab/status/950757580183306240 | 13.052 04,63 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950838621204025344 | 11.214 03,98 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950853701375315968 | 13.656 04,85 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950891966094565381 | 7.032 02,49 %
@niemanlab http://twitter.com/NiemanLab/status/951119953243136001 | 19.121 06,79 %
(281.501) http://twitter.com/NiemanLab/status/950777490519314433 | 10.682 03,79 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950777689836748801 | 9.638 03,42 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950828030007660546 | 11.057 03,92 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950552234265382912 | 7.316 02,59 %
http://twitter.com/NiemanLab/status/950930194583482368 | 10.593 03,76 %
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 2.910 00,91 %
status/950414205219356673
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 3.012 00,94 %
status/950520845046308866
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 3.211 01,00 %
status/950521526570377219
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 3.162 00,99 %
@oficialbhtrans status/950522601134329857
(318.736) http://twitter.com/Oficial BHTRANS/ 3.483 01,09 %
status/950523116719132672
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 3.692 01,15 %
status/950525825018982402
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 3.597 01,12 %
status/950530098389766144
http://twitter.com/OficiaBHTRANS/ 2.854 00,89 %
status/950789417815461889

QUADRO 03: Impressdes de publicacbes selecionadas dos perfis observados

FONTE — dados coletados no experimento.

Os dados do quadro 03 revelam um cenario que mensagens postadas por um
perfil sdo impressas nas timelines de apenas uma fracao de seus seguidores. Os
nimeros na coluna “RELACAQ”, que representam o percentual de visualizacbes em
relacdo ao total de seguidores dos perfis deixa ainda mais claro que ha uma questéo
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a ser observada nesta plataforma. Os perfis @ilovepadarias e @igortep apresentam
numeros melhores quando comparados com os perfis @niemanlab e @oficialbhtrans.

Saltam aos olhos os indices do perfil @ilovepadarias. E possivel que a natureza
das publicacdes deste perfil auxilie no espalhamento de suas mensagens (JENKINS;
FORD; GREEN, 2013). Os numeros referentes a este perfil indicam que as postagens
com imagens podem estar recebendo prioridade na exibicdo para a audiéncia
potencial. Alia-se a isso 0 humor das postagens dessa conta. A média de impressdes
das postagens deste perfil, dentro da amostra observada neste experimento foi de
37%. E o indice mais alto entre todos os perfis observados nos dois experimentos. O
engajamento com as postagens por meio de curtidas e replicacbes — maiores neste
perfil do que nos outros que enviaram as relacbes de impressbdes das postagens
solicitadas — pode também ser responsavel por fazer com que os indices de impressoes
das postagens deste perfil sejam notadamente superiores aos demais. A plataforma
provavelmente considera este aspecto no processamento e selecao das mensagens
que seréo exibidas para os seguidores.

Permite dar sequéncia a este raciocinio os baixissimos indices de visualizagao
das mensagens postadas pelo perfil @oficialbhtrans, onde a média de impressdes das
postagens gira em torno de 1%, mas o tipo de postagem nao incita a participacao das
pessoas (sédo informacgdes sobre o transito na cidade).

Da mesma forma, o perfil @niemanlab apresenta baixos indices de impressdes
de suas postagens nas timelines de seus seguidores. Este perfil publica basicamente
links para o site da instituicdo, com contexto e algum comentario. Pode ser este o
motivo para que os indices sejam tao baixos para este perfil. Clicar num link postado
num tweet vai levar o usuario para fora da plataforma.

Ja o perfil @igortep publica mensagens de diversos tipos. Ele compartilha
mensagens de outros perfis, engaja em conversas, posta fotos e noticias. Seus indices
de impressdes ndo sao tao bons quanto os observados no perfil @ilovepadarias, mas
s&o superiores aos demais listados no quadro 03.

31 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos a partir do experimento conduzido permitem que sejam
tracadas algumas conclusdes. Ha, em primeiro lugar, a clara indicagcéo de que o Twitter
faz — por meio de seus algoritmos — a selecao daquilo que sera ou nao visualizado por
cada perfil que segue uma conta especifica. Isso ocorre tanto em contas com poucos
seguidores, quanto em contas com um numero alto de seguidores, como € 0 caso
do perfil @oficialbhtrans que tem mais de trezentos e oitenta mil seguidores e suas
postagens n&o sao visualizadas por mais do que 1% dos seus seguidores.

Os indices de impressdes de postagens observados indicam existir a selecéo,
por meio de algoritmos, das mensagens que serdo visualizadas pelas pessoas na
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plataforma. O perfil com melhores indices de proporcao entre impressées e numero
de seguidores no experimento conduzido foi 0 @ilovepadarias. Tanto em numeros
absolutos quanto em média de impressodes. Talvez, por causa do apelo visual das
postagens e do carater humoristico do perfil, a audiéncia engaje mais com os contetudos
compartilhados pelo @ilovepadarias. Este engajamento maior pode proporcionar o
efeito de bola de neve, onde quanto maior for o nUmero de pessoas que curta ou
replique as mensagens, maior sera o numero de visualizagdes.

Apesar disso, ha de se considerar que iniciativas que desprenderam muito esforco
para construir audiéncias substanciais no Twitter tem observado baixos indices de
impressoes. Os perfis @niemanlab e @oficialbhtrans sdo exemplos disso. Estas e
varias outras iniciativas — de carater comercial ou nao — apostam na plataforma por
imaginarem ser um espacgo onde todos os usuarios podem visualizar em suas timelines
tudo o que é postado por aqueles que seguem. Como visto, ndo € o que acontece na
realidade.

Quando se observa a limitacédo de alcance das mensagens postadas, como 0s
resultados do experimento conduzido aqui indicam ocorrer, € necessario que se reflita
sobre o real empoderamento que esta plataforma proporciona. O deslocamento do
poder do transmissor para o receptor outrora imaginado que ocorreria na Internet
(CASTELLS, 2015; NEGROPONTE, 1995), ndo parece se manifestar de maneira
efetiva em plataformas como o Twitter. Nelas, os algoritmos exercem influéncia na
circulagdo de informacdes, interferindo na distribuicdo das mensagens.

A luta pela definicdo de um modelo de negécios que seja capaz de garantir a
sustentabilidade financeira da plataforma (TRAINER, 2016) pode ser um dos mais
claros indicativos de que o Twitter precise operar este sortimento e limitacdo de
impressodes de publicagbes. Com a limitacdo em pratica, o Twitter pode, por meio de
disponibilizagdo de uma plataforma de impulsionamento de mensagens via pagamento
por parte dos perfis que tenham interesse em fazer suas mensagens chegarem a um
nuamero maior de pessoas, obter faturamento. Nesse sentido, a plataforma conta com
o0 Promote Mode (https://ads.twitter.com/subscriptions/mobile/intro) e o Twitter Ads
(https://ads.twitter.com/). Tratam-se de ferramentas justamente voltadas para obter
faturamento por meio do aumento do alcance das publicacdes.

Ou seja: embora as plataformas sociais proporcionem o empoderamento do
individuo no que se refere a possibilidade de escolher o que consome e de também
produzir, o efetivo deslocamento do poder para as maos os usuarios nao ocorre de
maneira uniforme pois, emvirtude danecessidade de faturamento com impulsionamento
de mensagens, esta plataforma limita, como indicado na investigacéo, o alcance das
mensagens publicadas ali.

Isso pode ser bastante impactante para a circulacdo de informacdes em
plataformas sociais, especialmente quando se percebe que gestores de cidades usam
o Twitter para comunicar-se com seus cidadaos. Neste sentido, a limitacdo do alcance
proporciona um impacto negativo substancial. No experimento, isso foi percebido
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guando se notou o baixo alcance das publica¢des do perfil @oficialbhtrans que, apesar
de serem de extrema utilidade para a populagéo da cidade — fato que este perfil é
seguido 318.736 usuarios, o que representa 12,62% da populacéo da cidade de Belo
Horizonte, de acordo com dados da Wikipédia (De acordo com dados da Wikipédia:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Belo_Horizonte) — sao visualizadas por uma por¢ao infima
de seus seguidores.

De certo este assunto merece novas investigagcbes, uma vez que, como
explicitado no inicio deste trabalho, o Twitter tem ganhado relevéncia e sido adotado
por mais usuarios a medida em que o Facebook, justamente por causa do baixo
alcance organico das postagens feitas na plataforma, tem sido alvo de criticas e tem
o volume de usuarios diminuindo (ELOLA, 2018). Além disso, encoraja-se que sejam
exploradas as caracteristicas dos perfis e postagens que proporcionem maiores
indices de impressdes. A partir da compreensdo do que pode proporcionar mais
impressoes, poder-se-a compreender também — de forma reversa — o funcionamento
dos algoritmos da plataforma.

De qualquer forma, a conclusdao mais importante deste trabalho é que ha
mecanismos em operacdo no Twitter que limitam a impressdo das mensagens
postadas nas timelines de todos os seguidores. Se for almejada a participacao efetiva
no processo de comunicacéo, vislumbrada por aqueles que enxergaram o potencial da
comunicacéo em rede distribuida representada pela internet (LICKLIDER; TAYLOR,
1968; NEGROPONTE, 1995; WU, 2012) e pelas plataformas sociais (JENKINS;
FORD; GREEN, 2013; O’'REILLY; BATTELLE, 2009), é necessario que sejam adotadas
plataformas outras, que ndo tenham as limitacdes impostas pela necessidade de lucro
que impedem o fluxo livre de mensagens, como foi observado neste experimento no
Twitter.
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