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Resumo

Introducao: este estudo ressalta a insercao das redes sociais on-line no atual cenario informacional da sociedade, dando énfase a importancia
da analise do engajamento informacional dos individuos nessas midias sociais como forma de compreender o comportamento informacional
da populacdo mediante o acesso e uso das informacdes disponibilizadas por estes meios comunicacionais. Método: apresenta a proposta
de férmulas para o calculo do engajamento informacional nas redes sociais on-line por meio do ajuste na quantificacao das ferramentas de
interacao existentes nas midias sociais como curtir, compartilhar e comentar. Assim, as formulas sugeridas atribuem pesos baseados na
amostra em analise e que representam o nivel de engajamento relativo de uma publicagcdo nas redes sociais on-line. Resultados: comprova que
as formulas apresentadas sio passiveis de aplicagcdo nas redes sociais on-line Facebook, Instagram, YouTube e Twitter por apresentar uma
dindmica de pesos para cada tipo de interacao, refletindo assim o engajamento relativo realizado pelas pessoas em uma publicacao para cada
contexto analisado. Conclusao: contribui com o desenvolvimento de pesquisas voltadas para a andlise de redes sociais on-line e possibilitauma
melhor compreensao acerca dos fatores que envolvem o comportamento informacional do individuo mediante o uso das midias sociais.

Palavras-chave: Engajamento informacional; Redes sociais; Comportamento informacional.

Abstract

Introduction: this study juts the insertion of online social networks in the current informational scenario of society, emphasizing the importance of
analyzing the informational engagement of individuals in these social media as a way of understanding the informational behavior of the population
through the access and use of the information made available by these communicational means. Method: it presents the proposed formulas for calculating
informational engagement in online social networks by adjusting the quantification of existing interaction tools on social media such as like, share and
comment. Thus, the suggested formulas assign weights based on the sample under analysis and which represent the level of relative engagement of
a publication on online social networks. Results: it proves that the formulas presented are amenable to the application on the online social networks
Facebook, Instagram, YouTube and Twitter for presenting a dynamic of weights for each type of interaction, thus reflecting the relative engagement made
by people in a publication for each context analyzed. Conclusion: it contributes to the development of research aimed at analyzing online social networks
and enables a better understanding of the factors that involve the individual’s informational behavior through the use of social media.

Keywords: Informational engagement; Social networks; Informational Behavior.

INTRODUCAO

Os avangos tecnologicos tém acelerado de forma exponencial a construgao de meios e suportes para produgao,
compartilhamento e acesso & informagao. Dentre esses meios, destacam-se as redes sociais on-line, as quais sao
de facil acesso a parte significativa da populagao, de simples manuseio e alcance geografico das informacoes
disponibilizadas.

As redes sociais on-line sao conceituadas como “o ambiente digital organizado por meio de uma interface virtual
propria (desenho/mapa de um conceito) que se organiza agregando perfis humanos que possuam afinidades,
pensamentos e maneiras de expressao semelhantes e interesse sobre um tema comum” (Zenha, 2014, p. 10).

E possivel perceber que em razao dessas redes sociais a sociedade tem mudado, cada vez mais, seu comportamento
informacional no que concerne a busca, ao uso e a disseminagao das informagoes. Essa mudanga comportamental
é reflexo da construcdo de um corpo social digitalmente mais participativo, caracteristica que integra a web 2.0'
e permite a livre criacao e disponibilizacao de materiais informacionais nessas estruturas interativas.

Essa mudanca comportamental é confirmada ao se analisar os dados do Relatorio Digital (2019) do site We Are
Social® | que apresenta uma lista com as 20 redes sociais on-line mais utilizadas no mundo, com destaque apenas
para as cinco primeiras, que sdo o Facebook com 2.271 bilhes de usuarios, YouTube (1,900 milhoes), WhatsApp
(1,500 milhées), Facebook Messenger (1,300 milhées) e o WBXIN/WeChat (1,083 milhdes). No Brasil, o ranking

1Termo alcunhado por DiNucci (1999) para designar a web que permite interagdo social.
2https:/ /wearesocial.com/
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das 10 redes sociais on-line é estabelecido por, respectivamente: YouTube, Facebook, WhatsApp, Instagram,
Facebook Menssenger, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Skype e Snapchat (Digital in 2019, 2019)%.

O quantitativo de redes sociais on-line espalhadas pela sociedade é enorme. Todas elas apresentam formas de
interagoes entre os individuos. Em vista disso, define-se como tema deste estudo a padronizagao nos célculos de
engajamento informacional das redes sociais on-line. Desse modo, objetiva-se propor uma férmula padronizada
capaz de mensurar o engajamento informacional nas redes sociais on-line como forma de estabelecer um padrao
metodologico, visando aprimorar as pesquisas desenvolvidas na area e contribuir com a qualidade das investigacoes
que estao sendo desenvolvidas.

A escolha pela temética e seu aprofundamento se justifica por se buscar aferir, por meio da aplicagdo de métricas
informacionais da area de Ciéncia da Informacao, como a webmetria e Altmetria, as caracteristicas e fatores
suscetiveis a pesquisas direcionadas a determinados interesses, como estratégias de marketing e fonte de dados
em métodos digitais, para estudos cientificos de informacoes produzidas pela sociedade.

A definigdo de uma férmula padrao para calcular o engajamento informacional contribuird com as pesquisas
cientificas que buscam demonstrar e avaliar o comportamento informacional da sociedade frente s comunicacoes
publicadas nas redes aludidas. Além disso, poupar o tempo dos pesquisadores que buscam uma metodologia
para suas analises de engajamento informacional e dar maior credibilidade as pesquisas cientificas brasileiras e
internacionais que estdo atuando com a teméatica em questdo, das quais cita-se R. B. Silva (2013), I. C. O. Silva
(2018), Alves, Trindade, de Souza, Mauro, e Baader (2018), Seco, dos Santos, e Bartalo (2016) e Presser e de
Menezes (2016).

Isto posto, visando delimitar melhor as discussoes, apresentar-se-a, a seguir, breve contexto tebrico-conceitual
acerca das redes sociais on-line e do engajamento informacional como forma de embasar a compreensao do
assunto estudado.

REDES SOCIAIS ON-LINE E ENGAJAMENTO INFORMACIONAL

Para iniciar as discussoes sobre redes sociais on-line e engajamento informacional torna-se oportuno compreender
as relagoes terminologicas existentes nesse cenario, tais como redes sociais, midias sociais e redes sociais on-line.
Apesar dessas terminologias serem utilizadas como sindnimos pela sociedade, elas apresentam diferentes conceitos
e finalidades.

A principio, parte-se do conceito de Redes sociais, que “sao elos existentes entre individuos que compartilham de
um mesmo interesse e através de suas ligagdes em comum permitem que informacoes relevantes sejam repassadas
entre os individuos daquela determinada rede” (I. O. Silva, 2016, p. 116).

J4& as Midias sociais podem ser compreendidas como um conglomerado de seis categorias de comunicagao, das quais
circundam os foruns e quadros de mensagens, sites de critica e opinido, marcadores sociais, compartilhamento de
midia, blogs e micro blogs e redes sociais (Sterne, 2011). Sao instrumentos para a criagdo de redes sociais entre
individuos, por meio da formagao de vinculos pautados por interesses comuns. Assim, as redes formadas on-line
também sdo chamadas de redes sociais digitais (Souza & Cardoso, 2011).

No tocante as redes sociais on-line ou redes sociais digitais, estas sao conceituadas por Marteleto (2010) como o
simbolo da construcao das relagdes humanas na web e se configuram por meio de aplicativos e sites que permitem
relagoes por meio de interagoes virtuais. Essas interagoes sao relacionadas com as caracteristicas que cada rede
social on-line apresenta — formas de construgao e disponibilizagao de contetudo, recebimento e envio mensagens,
visualizagOes, materiais a serem postados, publico a ser atingido, dentre outros.

Para R. C. Recuero (2009), uma das caracteristicas das atuais redes sociais on-line é a sua capacidade de difundir
informacoes através das conexOes existentes entre os atores da rede, ou seja, entre pessoas que integram o mesmo
interesse informacional. Por intermédio de andlises quali/quantitativas, os pesquisadores utilizam essas fontes
com vistas a compreender o comportamento informacional de individuos ou mesmo contas institucionais, visto
que “as redes sociais na Internet alteram de forma expressiva o fluxo de informagoes na sociedade” (R. C. Recuero,
2009, p. 25).

Cada rede social on-line oferece um conjunto de affordances — no portugués, recursos ou propriedades — que os
meios disponibilizam para o usuario interagir de formas diversas. A vista disso, essas propriedades precisam ser
consideradas dentro do contexto em que as agoes dos usuarios foram efetuadas e com peso relativo ao seu nivel
de interagao. “uma rede social on-line nao se forma pela simples conexao de terminais. Trata-se de um processo
emergente que mantém sua existéncia através de interagoes entre os envolvidos” (Primo, 2007, p. 5).

Essas affordances direcionam o processo de interacdo e geracao de conteudos da rede social, espaco onde
convencionalmente os usuérios comecam a seguir paginas de seu interesse social para se informar acerca de
assuntos e interagir com outros utilizadores sobre o que é publicado nessas faces por meio de ferramentas de

3Documento nio datado e néo paginado
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interagao, como as curtidas (likes) - que no Facebook se apresentam desde 2016 como um conjunto de opgdes
(Like, Love, Haha, Wow, Sad e Angry, com adigdes eventuais temporarias como Thankful e mais recentemente
Care) conhecidas também como reagées ou reactions - comentarios (comments) e compartilhamentos (shares), a
essa triade, damos o nome de 3C’s.

As analises ndo se resumem apenas nessas trés ferramentas, dado que todos os comportamentos dos usuarios
dentro de uma rede social on-line sdo passiveis de avaliacdo. De acordo com a DirectLabs (2009), dentre as
métricas informacionais capazes de serem aplicadas nessas redes citam-se: visibilidade, influéncia, participagao e
engajamento.

A visibilidade diz respeito ao nimero de visitas e o tempo que o usuario permanece em cada pagina. A Influéncia
mensura quantos outros ambientes estdo referenciando a iniciativa ou publicacdo do utilizador, por meio da
anéalise de links, mengoes ou marcagoes do perfil on-line. Quanto & participagao, mede o quanto os usuarios estao
interagindo em determinada rede ou gerando contetdo através de comentérios, fotos publicadas, videos postados
e outras maneiras de geragao de conteido. E o engajamento se refere o quanto o publico esté interagindo com a
marca e seus contetidos (Macedo, 2014).

Dentre os quatro indicadores métricos mencionados, evidencia-se neste estudo o engajamento informacional,
termo oriundo do ato de interagir, compartilhar informagoes entre usuarios conectados a rede (Terra & Carvalho,
2014) e que é composto pelo somatorio da triade dos 3C’s.

A discussao parte do entendimento de que a analise da métrica de engajamento informacional ndo deve ser
realizada pelo somatorio das affordances, porque a simples soma nao é capaz de representar de maneira equilibrada
o engajamento em sua especificidade. Conforme R. Recuero (2014), as ferramentas “curtir”, “compartilhar” e
“comentar” sao a base da conversacao em rede que podem provocar implicagoes nas apropriagoes de capital
social. A autora ressalta que o botao “curtir” é utilizado na comunicacao sem precisar elaborar uma resposta.
Ha4, entao, uma interagao minima, pois o ator nao necessariamente precisa ler tudo o que foi dito. Ja o icone
“compartilhar” da visibilidade para a publicagao, de modo a ampliar o seu alcance na rede; langar a divulgagao

de algo importante.
Por fim, R. Recuero (2014, p. 121) declara que:

O comentéario, portanto, parece envolver um maior engajamento do ator com a conversagao e um
maior risco para a face, pois é uma participagao mais visivel. Isso porque aquilo que é dito pode
ser facilmente descontextualizado quando migrar para outras redes através das ferramentas de
compartilhamento, de curtida e mesmo de comentario.

Assim, diante da necessidade de um indicador de engajamento que leve em consideragao as diferentes caracteristicas
que cada ferramenta das redes sociais on-line apresenta, este artigo foi desenvolvido com o intuito de discutir a
funcionalidade de aplicagao da féormula de engajamento informacional nas redes sociais e sugerir uma férmula
padrao.

Desse modo, com o propésito de atingir esse objetivo, buscaram-se, por meio da literatura cientifica, estudos
que sugerissem uma féormula para definir o engajamento informacional nas redes sociais. Logo, identificou-se
o estudo de Biancovilli, Picanco, e Jurberg (2017), que analisa o impacto das informagoes disponibilizadas no
Facebook sobre cancer. As autoras concordam com a ideia apresentada por R. Recuero (2014) e definem a
média ponderada de curtidas/reagoes ou reagoes, compartilhamentos e comentérios a partir de uma férmula com
pesos definidos e fundamentados na relevancia de cada ferramenta. Desse modo, definiram como indicador de
engajamento o somatorio dos 3C’s, atribuindo um peso de 0,05 para curtidas; 0,2 para compartilhamentos; e
0,75 para comentarios. O somatoério dessas métricas definiria quais as publicagoes que proporcionam o maior
engajamento na divulgacao e impacto da informagao sobre cancer.

No presente estudo, partiu-se da premissa de que o estabelecimento de pesos iria, a priori, ao encontro ao
entendimento das diferentes formas e frequéncias em que ocorrem as apropriacoes das ferramentas de sites de
midias sociais. Assim, buscou-se estabelecer pesos para cada uma destas de forma nao arbitraria, delimitando
valores congruentes com a importéancia relativa de cada ferramenta e considerando-se a especificidade da amostra
em analise, conforme descrito na se¢ao a seguir.

METODO

Com vistas a estabelecer uma formula aplicavel as diferentes redes sociais on-line e ajusta-la as diferentes
amostras, fez-se necessario, inicialmente, definir pesos para cada uma das ferramentas que compoem o conjunto em
anéalise, para assim se determinar um valor de engajamento informacional em que se diferenciam as caracteristicas
de cada uma das affordances.

Para melhor definir a metodologia utilizou-se da triade dos 3C’s apresentada anteriormente. Nesse sentido,
compreende-se que se faz necessério instituir o Engajamento Total da Amostra (ETA), que deve ser definido pela
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soma do total de cada item que compoe a triade, ou seja, a soma das reagoes mais a soma dos compartilhamentos
e a soma dos comentarios constituem o ETA, conforme apresentado na féormula abaixo:

ETA = Z reagoes + Z compartilhamentos + Z comentdrios (1)

Definido o ETA, partir-se-a4 para a definicao dos pesos das 3C’s. Percebe-se que o peso deve se ponderar a um
terco da soma da ferramenta dividido pela ETA, conforme descrito na formula que segue.

) 1
pesodasreagoes (pr) = S~ Reacées/ETA x 3 )

1
>~ compartilhamentos/ ETA x 3

pesodoscompartilhamentos (pcome) =

1
>~ comentdrios/ETA x 3

(4)

pesodoscomentdrios (pcome) =

Caso o somatorio de uma das ferramentas seja igual a zero, considera-se o seu peso igual a zero. Apods definir o
peso de cada uma das ferramentas, encaminhar-se-4 para a férmula final do engajamento, que deve ser aplicada
em cada uma das postagens e listados os valores das reacoes, compartilhamentos e comentarios de determinada
postagem. Logo apos, cada uma deve ser multiplicada por seu respectivo peso, na qual a soma dessas trés
equagoes define o engajamento de cada postagem, conforme a Formula 5, apresentada abaixo.

Engajamento = reagdes x (pr) + compartilhamentos X (pcomp) + comentdrios X (pcome) (5)

Assim, o engajamento informacional proposto perpassa por uma sequéncia de cinco formulas. Na Féormula 1 sdo
somadas todas as curtidas/reagoes, compartilhamentos e comentéarios de todas as postagens, em que obter-se-a o
Engajamento Total da Amostra (ETA). Em seguida, sdo aplicadas as Féormulas 2, 3 e 4, nas quais definir-se-ao
os pesos para cada indicador, em que o peso se refere a um tergo da soma da ferramenta dividido pela soma
do engajamento. A partir dessa definigdo de pesos aplicar-se-4 a formula 5, em que cada ferramenta de cada
postagem é multiplicada por seu respectivo peso, e a soma dessas trés féormulas finais definem o engajamento de
cada postagem.

Sendo assim, os totais de comentérios, curtidas/reagdes ou compartilhamentos representam um terco de cada
indicador final gerado, valorizando as agGes menos frequentes, porém que necessitam de maior indice na formacao
do indicador de engajamento informacional gerado.

Desse modo, tendo a relagao alcancada pela aplicagao das férmulas é possivel construir um ranking das postagens
que causaram maior “impacto”, baseado nado somente em uma soma simples dos diferentes tipos de engajamento
informacional, mas a partir de uma completude que leva em consideracao algum tipo de peso para cada uma
dessas ferramentas, fundamentada na frequéncia relativa destas na amostra em anélise.

Em casos de redes sociais que nao seja possivel estabelecer a triade, como é o caso do Instagram — que nao
permite a identificagao e estratificacao dos compartilhamentos, tendo acesso apenas aos dados referentes aos
comentéarios e curtidas — sugere-se a aplicagao das formulas com os dados das ferramentas existentes, conforme
descrito nas formulas adaptadas abaixo: Em que:

EngajamentoT otaldaAmostra = Z reagoes + Z cometdrios

Assim:

) 1
pesodasreagoes (pr) = >~ Reagoes/ETA x 2

1
esodoscomentdrios (pcome) =
b w ) >~ comentdrios/ ETA x 2
Conclui-se que para cada postagem:

Engajamento = reagoes X (pr) + comentdrios x (pcome)
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A adaptagao das formulas permite uma melhor adequagao aos pesos das ferramentas existentes em cada rede
social, sejam elas diade, triade, tétrade, pentade, héxade ou demais, possibilitando uma melhor representacao do
engajamento informacional por meio do uso dos recursos utilizados.

Para a analise de aplicabilidade das féormulas de engajamento propostas neste estudo, definiu-se coletar os
dados relacionados as ferramentas compartilhar, comentar e curtir do perfil da “Web Conferéncia em Ciéncia da
Informagio e Biblioteconomia (WebConCIB)” na rede social Facebook®. Para tanto, coletaram-se os dados no
perfodo de 3 de abril a 15 de maio de 2020 e utilizou-se o software Facepager® , que é um OpenSource que busca
e extrai postagens de redes sociais como Facebook, Twitter e YouTube com informacoes acerca das interagoes
(curtidas, comentérios e compartilhamentos) existentes em cada postagem. Os resultados da aplica¢do sao
apresentados na proxima segao.

RESULTADOS

Apos coletar as 65 publicagdes referentes ao periodo apresentado anteriormente para o Facebook, identificou-se a
quantidade de comentarios, compartilhamentos e curtidas/reagoes das postagens. Os dados foram organizados,
aplicados nas férmulas e chegou-se aos seguintes valores:

> reagoes = 735

> comentdrios = 49

>~ compartilhamentos = 517

Foérmula 1ETA = 735 + 49 + 517 => ETA = 1301

Formulas 2, 3 e 4°:

. 1
pesodasreagoes (pr) = W => (pr) =0,59

1

= — = = 4
)= SHtr/is01 3 Peomp) = 0.8

pesodoscompartilhamentos (pcome

1

= W => (pcomp) = 8, 85

pesodoscomentdrios (pcome)
Aplicando a Formula 5 na primeira publicagdo de codigo PUB-FAC-29 da Tabela 1 verifica-se que

Engajamento” = 43 x 0,59 + 4 x 0,84 + 10 x 8,85 => Engajamento = 117,23

Na férmula sugerida por Biancovilli et al. (2017), que é baseada no somatoério das 3Cs, em que se atribui os
pesos de 0,05 para curtidas/reagoes; 0,2 para compartilhamentos; e 0,75 para comentérios, perceberam-se valores
de engajamento relativamente baixos, com elevado nimero de engajamentos abaixo de 1 (um) nas publicagoes
analisadas, conforme descrito na Tabela 1.

Com os dados apresentados aplicaram-se as duas metodologias discutidas no presente artigo: a primeira, sugerida
pelos autores deste estudo (Engajamento com Pesos Calculados para Amostra); e a segunda proposta
pelas autoras Biancovilli et al. (2017) (Engajamento com Pesos Pré-Definidos). Em seguida, estabeleceu-se
um ranking com as 65 postagens, elencando as diferengas encontradas nos resultados, as quais foram identificadas
por coédigos estabelecidos pelos autores.

4https:/ /www.facebook.com /webconcib

Shttps://github.com/strohne/Facepager

60s valores dos pesos foram arredondados & segunda casa decimal para facilitar a visualizacdo, mas nos calculos utilizou-se o
valor sem arredondamento

70s valores de engajamento também foram arredondados & segunda casa decimal
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Rank | Publicacdo | Comentarios | Reacdes | Compartilhamentos Engaliacn'&ento Engalizlapn[;ento
1 PUB-FAC-29 10 43 4 117,23 10,45
2 PUB-FAC-41 6 28 52 113,24 16,30
3 PUB-FAC-54 7 21 10 82,73 8,30
4 PUB-FAC-14 4 19 29 70,94 9,75
5 PUB-FAC-02 3 18 37 68,21 10,55
6 PUB-FAC-03 1 13 49 57,62 11,20
7 PUB-FAC-28 0 36 43 57,31 10,40
8 PUB-FAC-47 2 18 28 51,81 8,00
9 PUB-FAC-08 3 7 9 38,23 4,40
10 | PUB-FAC-37 0 19 30 36,37 6,95
11 PUB-FAC-05 1 9 17 28,42 4,60
12 PUB-FAC-01 0 18 21 28,24 5,10
13 PUB-FAC-58 0 13 23 26,96 5,25
14 | PUB-FAC-36 2 8 3 24,94 2,50
15 PUB-FAC-12 0 18 16 24,04 4,10
16 PUB-FAC-22 0 18 14 22,36 3,70
17 PUB-FAC-59 0 12 18 22,18 4,20
18 PUB-FAC-18 1 14 6 22,14 2,65
19 PUB-FAC-24 1 15 4 21,06 2,30

20 | PUB-FAC-52 2 4 1 20,90 1,90
21 PUB-FAC-60 0 4 18 17,46 3,80
22 PUB-FAC-38 1 11 2 17,02 1,70
23 PUB-FAC-39 0 15 7 14,72 2,15
24 | PUB-FAC-06 1 8 1 14,41 1,35
25 PUB-FAC-57 1 8 1 14,41 1,35
26 PUB-FAC-34 1 5 3 14,32 1,60
27 PUB-FAC-65 0 17 4 13,39 1,65
28 PUB-FAC-04 1 7 0 12,98 1,10
29 PUB-FAC-26 0 12 7 12,95 2,00
30 | PUB-FAC-51 0 14 5 12,45 1,70
31 PUB-FAC-19 1 6 0 12,39 1,05
32 PUB-FAC-56 0 15 4 12,21 1,55
33 PUB-FAC-42 0 14 4 11,62 1,50
34 | PUB-FAC-49 0 15 3 11,37 1,35
35 PUB-FAC-62 0 13 4 11,03 1,45
36 PUB-FAC-33 0 12 4 10,44 1,40
37 PUB-FAC-20 0 13 3 10,19 1,25
38 PUB-FAC-64 0 15 1 9,69 0,95
39 PUB-FAC-44 0 13 2 9,35 1,05
40 | PUB-FAC-16 0 12 2 8,76 1,00
41 PUB-FAC-61 0 13 1 8,51 0,85
42 PUB-FAC-63 0 10 3 8,42 1,10
43 PUB-FAC-07 0 4 7 8,23 1,60
44 | PUB-FAC-35 0 8 3 7,24 1,00
45 PUB-FAC-10 0 9 2 6,99 0,85
46 PUB-FAC-31 0 9 2 6,99 0,85
47 PUB-FAC-30 0 10 1 6,74 0,70
48 PUB-FAC-45 0 10 1 6,74 0,70
49 PUB-FAC-13 0 11 0 6,49 0,55
50 | PUB-FAC-43 0 6 3 6,06 0,90
51 PUB-FAC-55 0 10 0] 5,90 0,50
52 PUB-FAC-21 0 7 0 4,13 0,35
53 PUB-FAC-09 0 5 1 3,79 0,45
54 | PUB-FAC-15 0 5 1 3,79 0,45
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Rank | Publicacdo | Comentarios | Reacdes | Compartilhamentos Engaliacrgento Engali?prgento
55 PUB-FAC-27 0 5 1 3,79 0,45
56 PUB-FAC-23 0 6 0 3,54 0,30
57 PUB-FAC-32 0 6 0 3,54 0,30
58 PUB-FAC-40 0 5 0 2,95 0,25
59 PUB-FAC-17 0 3 1 2,61 0,35
60 | PUB-FAC-46 0 3 1 2,61 0,35
61 PUB-FAC-25 0 3 0 1,77 0,15
62 PUB-FAC-11 0 2 0 1,18 0,10
63 PUB-FAC-50 0 2 0 1,18 0,10
64 | PUB-FAC-53 0 2 0 1,18 0,10
65 PUB-FAC-48 0 1 0] 0,59 0,05

Tabela 1. Ranking de engajamento informacional das publicacées no Facebook da WebConCIB por meio da férmula com pesos calculados para
amostra (PCA) comparado ao com pesos pré-definidos (PPD) de Biancovilli et al. (2017).
Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ao analisar os resultados apresentados, é possivel depreender que as noticias, apesar de se apresentarem em
posicbes proximas, nao comporiam o ranking na mesma ordem. Na féormula apresentada neste estudo, os
compartilhamentos sao relativamente menos favorecidos e os comentarios mais favorecidos em relagao ao que
estabelece os pesos atribuidos por Biancovilli et al. (2017). Em razao do célculo equilibrar a importancia dada a
cada affordance, favorecendo as que tiveram menor frequéncia na amostra, caso fosse colocar no mesmo formato
de peso atribuido pelas autoras ter-se-ia 0,86 para os comentarios (contra 0,75); 0,08 para os compartilhamentos
(contra 0,20); e 0,06 para as curtidas/reagdes (contra 0,05).

E importante ressaltar que a formula proposta gera pesos que sao dependentes do que for encontrado na amostra
em estudo, equilibrando, assim, a caracteristica de apropriagao das affordances ocorrida para aquele conjunto de
postagens. Neste sentido, a importancia atribuida as formas de interagao (curtidas/reagoes, compartilhamentos
ou comentarios) dar-se-4 de acordo com a frequéncia existente na amostra temética, o que equilibrara os indices
de interagao dos individuos ao utilizarem cada uma dessas ferramentas.

Isto posto, considera-se que o céalculo do engajamento informacional permite solucionar o problema identificado
quanto a correta quantificagao do engajamento informacional, permitindo uma padronizagao da metodologia a
ser aplicada nas pesquisas em redes sociais on-line.

CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta dessa forma de calculo se difere da apresentada por Biancovilli et al. (2017), por se tratar de uma
definicdo de valores para ajustes ndo arbitrarios e coerentes com o valor do engajamento das ferramentas de
interacao com as postagens no Facebook ou de outros sites de midias sociais relativos ao conjunto de dados em
analise. No caso dos comentarios que representam um maior valor informacional quanto & exposicao de ideias e
troca de conhecimento, por exemplo, estes geralmente apresentam quantitativos mais baixos quando comparados
as formas mais simples de reagir a uma publicagao ou clicar para compartilhar dada noticia. Sendo assim, o
calculo aqui proposto visa enfatizar o valor dos eventos menos frequentes nas amostras, equilibrando, com isso, a
pontuacao de engajamento realizado nas postagens quanto & sua forma.

Ao atribuir pesos a cada um dos componentes do engajamento na midia social, relativizando sua importancia
baseado na frequéncia em que os mesmos ocorrem em dada amostra, tem-se uma corre¢cao do engajamento
originalmente proposto pelos sites de midias sociais onde se efetua uma mera soma dos componentes sem
qualificar seus diferentes niveis de envolvimento, cujo resultado é dependente das caracteristicas do conjunto
de postagens em estudo. Ainda, por se tratar de um calculo definido e que néo privilegia, a priori, nenhuma
categoria de engajamento, mantém-se a neutralidade na atribuicao dos pesos que cada um desses elementos deve
ter. As férmulas também sdo adaptaveis aos diferentes sites de redes sociais, conforme exemplificado para duas
delas.

A relevancia cientifica deste estudo situou-se no aprimoramento das pesquisas desenvolvidas na area por meio da
contribuicao de métodos e procedimentos adequados & elaboracao de estudos voltados para a quantificacao de
informagoes nas redes sociais e o engajamento da sociedade mediante novas formas de comunicacao que estao
ocorrendo no meio virtual. Assim, a possibilidade de se analisar adequadamente o engajamento informacional
existente nas redes sociais favorece o entendimento do comportamento informacional que sucede na esfera virtual,
proporcionando investigagoes mais detalhadas sobre a produgao, acesso e uso das informacoes.

Por conseguinte, a aplicagao da formula em estudos posteriores seréa de importéncia para pesquisas realizadas
na area, de modo a contribuir com o melhor entendimento da dimensao dos diferentes tipos de interacoes
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presentes em sites de redes sociais e favorecer o desenvolvimento de novas anéalises voltadas para o engajamento
informacional da sociedade por meio da aplicagao aqui apresentada.
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