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Resumo

Introducio: a presente pesquisa situa-se no ambito da Comunicacao Cientifica, mais precisamente nos Estudos Métricos da Informacao, isso
porque aborda os Estudos Métricos de Midias Sociais, que sdo poucos explorados dentro do contexto da Ciéncia da Informacéo. Por conta
disso, a pesquisa tem como compreender, de maneira geral, a presenca dos Estudos Métricos de Midias Sociais no campo dos Estudos Métricos
da Informacéo, a fim de contribuir com o conhecimento tedrico-conceitual da tematica. Método: caracteriza-se como um estudo tedrico, com
abordagem descritiva-exploratdria. Resultados: dentre os principais resultados deste estudo, foi possivel desenvolver teoricamente e também
apresentar o campo dos Estudos Métricos de Midias Sociais, seus indicadores e, em especial, o grupo de indicadores de conectividade social.
Conclusao: a pesquisa trouxe pontos de vistas tedricos acerca das midias e redes sociais, bem como dos Estudos Métricos de Midias Sociais,
apresentando inclusive, um compilado de seus indicadores, na tentativa de proporcionar mais respaldo tedrico para pesquisas futuras, visto
que, atualmente, acabam por considerar apenas pontos de vistas altmétricos e webométricos.

Palavras-chave: Midias Sociais; Redes Sociais; Estudos Métricos de Midias Sociais; Estudos Métricos da Informacao; Indicadores Cientificos.

Abstract

Introduction: this research is part of the field of Scientific Communication, more precisely in Information Metrics Studies, because it addresses Social
Media Metrics Studies, which are underexplored within the context of Information Science. Therefore, the research aims to understand, in general, the
presence of Social Media Metrics Studies in the field of Information Metrics Studies in order to contribute to the theoretical-conceptual knowledge of the
subject. Method: it is characterized as a theoretical study with a descriptive-exploratory approach. Results: among the main results of this study are
the theoretical development and presentation of the field of Social Media Metrics Studies, its indicators, and especially the group of social connectivity
indicators. Conclusion: the research presented theoretical viewpoints on social media and networks, as well as Social Media Metrics Studies, including a
compilation of their indicators, in an attempt to provide more theoretical support for future research, as currently, they tend to consider only altmetric
and webometric viewpoints.

Keywords: Social media. Social networks. Metric Studies of Social Media. Metric Studies of Information. Scientific Indicators.

INTRODUCAO

Com o advento da internet, da web e em especial a Web 2.0, o uso das midias sociais ganhou espago na sociedade,
inclusive na comunidade académica. Por conta disso, um grande fluxo de informagao, incluindo a cientifica,
comegou a se propagar nas midias sociais. Nesse cenario, hoje, cerca de 60% da populagdo mundial ja faz uso da
internet (Kemp, 2022).

No século XXI, as midias sociais despontam como objeto de interesse dos Estudos Métricos da Informagao
(EMI) além dos subcampos tradicionais, como bibliometria, cibermetria, cientometria, informetria, webometria,
altmetria.

E importante destacar que, no ambiente digital, existem duas areas distintas que lidam com a mensuracio e
avaliacao de informagdes para trabalhar com as midias sociais. A Altmetria, que é responsavel pela mensuracao
e avaliagdo de informagoes cientificas que circulam nesses meios, e os Estudos Métricos de Midias Sociais, que se
concentram em analisar a circulagao de qualquer tipo de informacao, sem se limitar apenas ao tipo cientifico,
muito embora seja um subcampo pouco explorado na Ciéncia da Informagao (CI).

Diante disso, a presente pesquisa' tem como objetivo principal compreender, de maneira geral, a presenca
dos Estudos Métricos de Midias Sociais no campo dos EMI, a fim de contribuir com o conhecimento teérico-
conceitual da teméatica. Para alcangar esse objetivo, a pesquisa, de carater tedrico, adota uma abordagem
descritiva-exploratoria. As pesquisas descritivas buscam descrever caracteristicas de uma populagao ou fenémeno,
estabelecendo relagoes entre as variaveis. Ja as pesquisas exploratérias focam no desenvolvimento de ideias ou
conceitos e permitem que sejam feitos esclarecimentos e ou modificagoes (Gil, 2008).

1 Essa pesquisa é produto da dissertacao da autora.
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Assim, a pesquisa apresenta os conceitos de midias sociais e redes sociais, alguns dados acerca do uso desses
recursos na sociedade, bem como alguns dos indicadores métricos de midias sociais.

ESTUDOS METRICOS DE MIDIAS SOCIAIS

Os Estudos Métricos de Midias Sociais fazem parte dos Estudos Métricos da Informacdo (EMI), e se relacionam,
de acordo com Araijo (2015¢), com os estudos cibermétricos, os quais, geralmente, ndo sdo um tema muito
explorado dentro dos EMI.

E importante destacar que, embora os termos “midias sociais” e “redes sociais” sejam usados como sinénimos,
eles nao se referem & mesma coisa. As midias sociais estdo voltadas para um conceito mais amplo que o de redes
sociais, e englobam meios diferentes que oferecem condigoes tecnologicas para a interagao entre pessoas. Esses
meios podem ser classificados em categorias de trés tipos; sendo elas: féruns online e/ou comunidades, bloggers e
redes sociais. (Delbianco & Valentim, 2022; Kotler & Keller, 2012).

Ainda no escopo das midias sociais, também existem as chamadas midias sociais académicas?, que, segundo
Gallotti (2017, p. 91), “sdo plataformas que se dedicam exclusivamente a lidar com informagoes especializadas de
cunho académico, de acordo com as caracteristicas e necessidades desse contexto”, sendo exemplos o ResearchGate
e o Academia.edu.

Ja as redes sociais sao, de modo geral, as interagoes e as proprias trocas sociais feitas na sociedade, como, por
exemplo, grupos com interesses em comum e os vinculos familiares. As redes sociais online, por sua vez, também
seguem essa premissa, possibilitando estabelecer conexoes e trocas entre os individuos, bem como promover o
compartilhamento de informacoes em ambientes online. Enquadram-se como uma categoria das midias sociais,
e podem ser utilizadas tanto para entretenimento, relacionamento, como para uso profissional (Delbianco &
Valentim, 2022; Recuero, 2016; Resultados Digitais, 2020).

Segundo levantamento divulgado pela We Are Social, realizado por Kemp (2022), atualmente, 58,4% da populagao
mundial (aproximadamente 4,62 bilhdes de pessoas), sdo usuérios de midias sociais. Kemp (2022) ainda coloca o
Brasil como 3° pais que passa mais tempo na internet, com cerca de 10 horas e 19 minutos por dia e o 6° pais
mais presente nas midias sociais: 3 horas e 41 minutos por dia.

Segundo a lista de Kemp (2022) das 18 razdes para usar midias sociais, em 8° lugar, esta compartilhar opinides
e fomentar debates com outras pessoas (“sharing and discussing opinions with others”). Ja na 12* posicao,
com 22,9%, esta a fomentar redes de trabalho e fazer pesquisas (“work-related networking and research”).
Especificamente sobre o Brasil, os dados da We Are Social apontam que somos o 6° pais que mais usa midias
sociais para trabalho e pesquisa (34,4%), e 0 2° que mais seque influenciadores nessas plataformas (44,3%).

Na Figura 1, observa-se uma linha do tempo com o ano em que cada uma das midias sociais mais conhecidas e
utilizadas foram desenvolvidas. Esse percurso foi adaptado pela Delbianco (2022) a partir de Sulz (2020), da
Rockcontent, e engloba desde a primeira rede social, Six Degrees, até o Telegram (2013).
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Figura 1. Linha do tempo das midias sociais mais utilizadas.
Fonte: Delbianco (2022).

Dentre as 17 plataformas sociais® mais utilizadas no mundo, de acordo com o levantamento feito por Kemp (2022),

encontram-se: Facebook (1°), YouTube (2°), WhatsApp (3°), Instagram (4°) e Twitter (15°). E importante

2E importante mencionar que, durante sua pesquisa, a autora usa a expressio “redes sociais académicas”.

3Lista completa com as outras plataformas sociais: Facebook (1°), YouTube (2°) Whatsapp (3°), Instagram (4°), Wechat
(5°), TikTok (6°), FB Messenger (7°), Douyin (8°), QQ (9°), Sina Weibo (10°), Kuaishou (11°), Snapchat (12°), Telegram (13°),
Pinterest (14°), Twitter (15°), Reddit (16°) e Quora (17°).
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destacar que tanto Sulz (2020) quanto Kemp (2022) nao incluem o ResearchGate em nenhuma categoria,
lembrando que ele é considerado atualmente como uma midia social académica.

No ranking de plataformas favoritas de midias sociais, o primeiro lugar é do WhatsApp, seguido pelo Instagram
e Facebook ocupando o segundo e terceiro lugar, respectivamente. Ja o Twitter, encontra-se na sétima posigao,
sendo o Brasil o 4° pais que mais utiliza essa rede social (Kemp, 2022).

No contexto do desenvolvimento de midias sociais, as discussoes fomentadas a respeito do uso destas no processo
de comunicagao cientifica também passam a ser pauta da area de marketing. Esse interesse alinha o marketing
digital, entendido como “[...] a aplicagao de estratégias no ambiente digital que utilizam teorias e ferramentas de
marketing ja conhecidas” (Aratjo, 2015b, p. 72) ao marketing cientifico, entendido como “[...] uma modalidade
de marketing que auxilia a alavancar o crescimento do mercado de produtos cientificos” (Aratjo, 2015b, p. 71).
O resultado é o marketing cientifico digital que traz vantagens como a dinamicidade, rapidez, interatividade
e colaboragao, podendo ser usado como estratégia aplicada aos produtos da ciéncia. Aliados & comunicagao
cientifica e & comunicagao digital, sdo ofertados servigos com base nas necessidades dos usuérios “[...] visando a
promogao de periodicos, pesquisas e pesquisadores, como foco na visibilidade cientifica” (Aratjo, 2015b, p. 72).

Uma vez que os editores cientificos e a equipe se interessem e queiram seguir pelo caminho do marketing cientifico,
é necessario que se dediquem a trés pontos principais, segundo afirma Aratjo (2015a, p. 73): “construir e manter
uma presenga online; oferecer um contetido adequado aos ambientes que atuar e; estabelecer uma atuagao
responsiva.” No primeiro caso, o objetivo é atingir e conectar um publico maior de usuérios. No segundo, o
contetudo gerado precisa ser criativo e ter certa frequéncia e periodicidade na sua publicagao, utilizando uma
linguagem mais acessivel, e também se recomenda que o perfil interaja com outras péaginas, compartilhe o
conteido de terceiros desde que esteja alinhado ao foco e escopo da revista, e convide autores para escreverem
brevemente sobre a sua pesquisa publicada. Por fim, o ultimo aspecto visa estabelecer um didlogo, entre os
contetudos publicados e os usuérios, como estar pronto para responder as perguntas ou comentérios deixados por
eles (Araujo, 2015b; Araujo, 2018; Gulka, Lucas, & Araujo, 2016).

Uma vez alinhada a essas diretrizes, a equipe editorial dos periddicos deve desenvolver um plano de marketing
cientifico digital, que inclua estratégias para lidar com as midias sociais de maneira geral, além de agoes mais
especificas nos canais escolhidos, e estratégias para promover o periodico, as quais atendam aos “[...] critérios
dos indexadores, realizando divulgagao cientifica, analisando feedbacks e monitorando os ambientes digitais
periodicamente com a finalidade de atingir melhores resultados” (Gulka et al., 2016, p. 41). A dedicagio a esses
pontos é importante para a geragao das principais métricas do marketing digital, ou seja, para os estudos das
métricas de midias sociais (social media metrics).

As Métricas de Midias Sociais s@o o tema central de pesquisas feitas por Owyang e Toll (2007) e Levenshus
(2007), as quais apontam que essas métricas podem fornecer dados voltados para o uso de recursos empregados
nos ambientes digitais. Apesar de sua medigdo ser subjetiva, tendo em vista que a interpretacdo pode mudar
dependendo de quem esta analisando os dados, uma vez feita a monitoragao, é possivel analisar como as agoes
aplicadas nas midias sociais impactam ou sao impactadas por questoes como marketing, marcas e servigos. De
modo geral, Araijo (2015¢, p. 24) afirma que os “[...] estudos métricos de midias sociais podem ser definidos
como o uso de dados webmétricos para mensurar a influéncia digital e o engajamento.” Também Pop (2008),
destaca que a influéncia digital é o ponto principal no que tange a mensuragao de midias sociais, e pode ser
medida de duas formas. A primeira, por meio das métricas bésicas, voltadas para os visitantes e as visitas que os
websites recebem e para o trafego e conteido. Ja a segunda forma é por meio das métricas avangadas: conversao
de metas, audiéncia, engajamento, fidelidade, influéncia, intengéo/acao, link para metas e objetivos.

Ja Silva e Gouveia (2021, p. 95) afirmam que cada rede social online possui um conjunto de affordances (em
portugués: recursos ou propriedades), que “direcionam o processo de interagao e geragao de conteidos da rede
social [...]". As ferramentas de interacdo elencadas pelos autores sdo: as curtidas (likes), os compartilhamentos
(shares) e os comentarios (comments), conhecidos como 3Cs. Recuero (2014) argumenta que “curtir” exige menos
do usuério, permitindo que sinalize, sem muito esforgo, que “viu/recebeu” e realizou a leitura da mensagem.
Ja “compartilhar” tem como principal objetivo aumentar a visibilidade de uma postagem ou mensagem feita
por um usuario. Assim, é possivel ampliar seu alcance, contribuindo inclusive no processo de legitimacao e
reputacao da postagem ou mensagem, sendo um dos recursos mais eficazes na divulgagao de informagao. Por fim,
a autora afirma que os “comentérios” sao a principal evidéncia de uma conversa, isso porque, mais do que além de
sinalizar apenas uma participagao na postagem, trazem uma contribuicao real para a conversa e para a postagem,
possibilitando que os usuarios comentem de volta, além de curtir e até mesmo compartilhar a postagem original.

Macedo (2014) apresenta um quadro, que foi adaptado por Delbianco (2022) e resultou no Quadro 1, com sete
grupos de indicadores utilizados em dmbito do marketing digital: audiéncia, engajamento, influéncia, conversao,
financeiras, marca e segmentacao.
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Grupo ‘ Descricao ‘ Exemplos

Audiéncia S3o as métricas relacionadas a exposi- | Seguidores, impressoes, membros, no-
cao do contelido, tamanho do publico, | vos visitantes, inscritos, tweets, trending
volume e frequéncia. topics, entre outros.

Engajamento As métricas de engajamento buscam | Alcance, comentarios, compartilhamen-
avaliar o quanto a audiéncia esta envol- | tos, favoritos, likes, mencdes, membros
vida, interagindo, colaborando e partici- | ativos ou de destaque, recomendacoes,
pando nas plataformas. retweets, taxa de engajamento e de inte-

racao, entre outros.

Influéncia S&do as métricas ligadas arelevanciaein- | Conexdes, impacto, influéncia, influenci-
fluéncia da marca ou empresa nas pla- | adores, reputacao, back links ou inbound
taformas e mapeia quem sado os demais | links, entre outros.
influenciadores do nicho de mercado.

Conversao Sao as métricas relacionadas a conquis- | Downloads, eventos/acoes relevantes, vi-
tas, resultados obtidos e eventos rele- | sualizacdo de videos, vendas, taxa de
vantes ocorridos. Geralmente sdo quan- | conversoes, entre outros.
titativos, baseados em metas.

Financeiras S3o métricas que envolvem valores in- | Custo por click, custo por visitante, re-
vestidos, custo para atingir objetivos e | ceita, valor do f3, retorno da influéncia,
retorno de investimentos. entre outros.

Marcas Estas métricas buscam compreender a | Valor da marca, experiéncia do usuario,
percepcao da audiéncia em relacdo ao | mensagem associada, qualidade do pu-
reconhecimento, posicionamento e sen- | blico, satisfacdo do usuario, sentimento
timentos referentes a marca. da marca, SEO, entre outros.

Segmentacao Envolve métricas que tém a funcdo | Browser/navegador, perfil do pu-
de classificar a audiéncia levando em | blico/demografia, localizacao, resolucdo
conta caracteristicas préprias do visi- | de tela, sistema operacional, velocidade
tante, geografia e tecnologia utilizadas | de conexao, entre outros.
para acesso a plataforma.

Quadro 1. Descrigdo dos grupos de métricas de marketing digital.

Nota: Quadro original criado por Macedo (2014) baseado nos trabalhos de Pdlvora (2009); Gabriel (2011), IAB (2011), Silva (2013), Analytics
(2014). Referéncias completas listadas no trabalho de Macedo (2014).

Contudo, segundo o ?, as métricas informacionais presentes nas midias sociais que merecem destaque sao:
influéncia, engajamento, visibilidade e participacdo. Assim, a influéncia esta voltada para a mensuracao de
quanto os outros ambientes fazem referéncia as publicacGes e iniciativas, como por exemplo, analise de links,
mengoes, marcagoes. O engajamento é mensurado a partir da interagdo do piblico com os contetidos ou marcas.
Ja a visibilidade esta ligada ao ntumero de origem de visitas e o tempo que os usuarios passam em cada pagina.
E por fim, a participagao é a interagao dos usuarios no ambiente analisado e que gera algum tipo de contetido
(ex.: comentéarios, fotos e videos publicados) (Aratjo, 2015¢; Directlabs, 2009; Macedo, 2014).

As midias sociais estao sendo utilizadas para fazer a divulgagao da informagao, sobretudo a cientifica, e na
comunidade cresce o uso do Twitter. Destaca-se, nesse contexto, o fato de a Federacao Brasileira de Associagoes
de Bibliotecarios, Cientistas da informacao e Instituigoes (FEBAB) ter recentemente divulgado uma lista com
alguns perfis nas midias sociais mais recomendados na area da Ciéncia da Informagao e Biblioteconomia. Sena
(2021)aponta que essa lista foi elaborada com base nas indicagoes deixadas pelos proprios usuarios, tanto no
Twitter quanto no Instagram, e nas recomendagoes feitas pelo professor Enrique Muriel-Torrado em seu blog em
2019.

Como resultado, foram obtidas 91 recomendagoes. Dentre elas, foram identificados 59 perfis diferentes, os quais
foram recomendados mais de uma vez, e 4 ficaram fora da lista, pois nao se categorizavam em nenhuma das
areas (CI e Biblioteconomia) (Sena, 2021). Foi possivel mapear que a maioria dos perfis indicados se enquadra
na categoria pessoal e possui um compartilhamento diverso, mas também hé perfis que compartilham contetdo
mais especifico e de carater cientifico. Entre os perfis recomendados, encontram-se aqueles de bibliotecas, revistas
cientificas, perfis de preparacao para concurso, entre outros.

INDICADORES METRICOS DE MIDIAS SOCIAIS

No contexto das Midias Sociais, é possivel calcular diversos indicadores, tais como o engajamento. Em um estudo
feito no Facebook, Biancovilli, Picanco, e Jurberg (2017) calcularam a média ponderada dos 3Cs (curtidas,
comentérios e compartilhamentos) e estipularam os seguintes valores para cada uma das ferramentas: 0,05 para
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curtidas; 0,2 para compartilhamento, e 0,75 para comentarios. Os valores foram atribuidos de acordo com o
impacto e engajamento que cada ferramenta proporciona, conforme ja mencionado anteriormente.

Ainda sobre a média ponderada, Silva e Gouveia (2021) apresentam cinco formulas para estabelecer o Engaja-
mento Informacional. A primeira calcula o Engajamento Total da Amostra (ETA), considerando as curtidas,
compartilhamentos e comentérios.

ETA= Z Reao + Z Compartilhamentos + Z Comentrios (1)

Em seguida, os autores definem um peso para cada ferramenta. Fazem isso ponderando um terco da soma da
ferramenta dividida pelo ETA, e isso deve ser feito para cada uma das trés ferramentas: reagoes, compartilhamento
e comentarios. Por ultimo, o Engajamento é o resultado da soma do valor total do peso de cada ferramenta
multiplicado pelo valor ponderado encontrado anteriormente.

Engajamento = reaesz(pr) + compartilhamentosz(pcomp) + comentariosz(pcome) (2)

Destaca-se que esses célculos diferem dos apresentados por Biancovilli et al. (2017), porque, segundo Silva e
Gouveia (2021, p. 100), trata-se “de uma defini¢ao de valores para ajustes ndo arbitrarios e coerentes com o
valor do engajamento das ferramentas de interagao com as postagens no Facebook ou de outros sites de midias
sociais relativos ao conjunto de dados em anélise.”

Além do engajamento, os autores Lara-Navarra, Lopez-Borrull, Sanchez-Navarro, e Yanez (2018) afirmam que,
dada a importancia das midias sociais, deveria fazer parte das habilidades do profissional da informagao a
mensuragao da influéncia nas midias sociais, mensurar a influéncia nas midias também deveria ser considerado
pelos profissionais da informagao, porque a influéncia gera indicadores de dados.

Segundo Lara-Navarra et al. (2018), o indice de influéncia nao depende exclusivamente de quem comeca a
disseminacao da informacao, mas também da predisposi¢ao das outras pessoas da rede a serem influenciadas.
Considerando isso, é necessario diferenciar influéncia de influenciador do ponto de vista social, uma vez que “|...]
o conceito de influéncia surge quando ha probabilidade de alteragao, modificando o comportamento dos outros.
Consequentemente, surge a figura do influenciador, aquele que tem a capacidade de influenciar o comportamento
de seus seguidores” (Lara-Navarra et al., 2018, p. 902).

Em seu estudo, Lara-Navarra et al. (2018) observam como a influéncia se faz presente nas midias sociais
analisadas. Em se tratando do Twitter, sdo consideradas as seguintes variaveis: Indegree influence (o ntumero de
seguidores indica o tamanho da sua audiéncia); retweet influence (habilidade do usuério de gerar conteudo de
valor); mention influence (mencdo — habilidade de atrair outros usuarios para a conversa). Ja para o Facebook
s@o levados em conta nimero de amigos; nimero de curtidas (em publicagoes); nimero de comentérios; namero
de postagens; nimero de compartilhamentos. Por fim, no Instagram, sdo observados o nimero de seguidores;
nimero de fotos publicadas; nimero de curtidas; nimero de comentarios. Algumas ferramentas que podem
auxiliar no calculo da influéncia sdo: a EdgeRank, a Klout, e o Kred.(Lara-Navarra et al., 2018).

Contudo, Lara-Navarra et al. (2018) afirmam que ainda nao existe um algoritmo capaz de medir a influéncia
em uma ou varias midias sociais, e apontam isso como um tema para pesquisas futuras. No entanto, por meio
de ferramentas de terceiros aplicadas ao Twitter, é possivel identificar o circulo de interacao de seus usuarios,
conhecidos como “bolha social”, decorrente da analise dos perfis com os quais o usuario analisado tem mais
interagido durante periodo mais recente.

Nesse contexto das métricas em nivel do autor (Author-Level Metrics), os pesquisadores Orduna-Malea, Martin-
Martin, e Lopez-Cozar (2016)consideram que os estudos de circulos de interagdo devem ser incluidos nos estudos
da Altmetria, uma vez que compreendem indicadores bibliométricos de uso, de disseminagao, de classificacao e
de um grupo de indicadores chamado “social connectivity” — em portugués: conectividade social ou conectivismo
social. Mas, entende-se que esse grupo de indicadores também pode ser aplicados aos Estudos Métricos de Midias
Socais ao tratar da “bolha social”, pois

esta secao agrupa as métricas que indicam até que ponto um autor esti conectado com o resto das
comunidades cientificas, académicas ou profissionais que o cercam, e até mesmo com a sociedade em
geral. Portanto, aqui estamos falando de interagoes usuario-usuario (seguidores/seguidores, nimero
de contatos), ou perguntas e respostas (Orduna-Malea et al., 2016, p. 493, tradugao nossa).

Os indicadores agrupados nessa categoria também foram elencados pelos autores em um quadro, o qual foi
adaptado e traduzido no Quadro 1. E importante ressaltar que, diferentemente do estudo de Macedo (2014), que
inclui os seguidores no grupo de métricas de audiéncia do marketing digital, aqui os autores Orduna-Malea et al.
(2016) os incluem no grupo de social connectivity.
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SOCIAL CONNECTIVITY
INDICADOR DEFINICAO
Respostas Respostas que um autor envia a perguntas feitas por
outros usudrios.
Contatos Contatos de um autor.

Colaboradores

Colaboradores em um documento.

Publicactes seguidas

Documentos que um autor segue.

Seguidores/inscritos

Usudrios que seguem as publicacdes de um autor em
uma determinada plataforma.

Seguindo Usudrios que o autor segue.

Perguntas Perguntas feitas por um autor.

Inscritos Usuarios que se inscreveram nas atualizacdes de um
autor.

Observadores Usuarios que desejam ser notificados quando um au-

tor faz alteracées em um projeto.

Quadro 2. Métricas que fazem parte do Social Connectivity.
Fonte: Adaptado de Orduna-Malea et al. (2016).

Para além da conectividade social, a analise de circulos sociais explora a similaridade entre contas, independente-
mente de sua natureza, permitindo identificar quanto um perfil é similar a outro e se, por exemplo, as areas de
atuagao académica influenciam na geragao de circulos e na proximidade entre os usuérios. Destaca-se que os
perfis que aparecem no circulo de interacdo de um usuério néo sao os tinicos com quem ele interage, mas sim
aqueles com as quais o usudrio interage mais intensamente. Por conta disso, o circulo pode mudar com o passar
do tempo.

Visto isso, a primeira dessas ferramentas ¢ a Chirpty (Qchirpty;eam), que teve seu perfil criado na plataforma
em junho de 2020. Segundo o préprio site, ao gerar o circulo, a ferramenta nao leva em conta perfis privados e
considera que “uma interagdo ocorre apenas quando vocé responde a alguém ou retuita alguém. Os gostos e as
DM néo sdo considerados" (Chirpty, 2021).

Para gerar o circulo de um usuério, acessa-se o link* observando se o botdo “generate” esta ativado, uma vez que
o Twitter permite que apenas um nimero X de perfis de usuéario seja coletado a cada 15 minutos. Assim, a coleta
acontece por “ordem de chegada” e, uma vez disponivel, coloca-se o Qusuario. Na imagem da representacao
do circulo de interacao, aparecem as fotos de perfis de cada usuéario que possui interacdo mais intensa com o
perfil investigado. Abaixo da imagem, sao indicados os @ com nomes de usuarios, passiveis de serem copiados e
armazenados em um arquivo texto. O tnico elemento que a ferramenta permite modificar é a cor de fundo da
imagem.

O circulo principal é composto por outros trés circulos: ao centro, fica a imagem de perfil utilizada pelo usuério
pesquisado. Em seguida, tem-se o primeiro circulo, mais perto da foto e que conta com poucos perfis (oito
perfis sdo apresentados), com maior interagdo com o pesquisado. Conforme os circulos vao para mais longe do
pesquisador, mais perfis sao incluidos, assim o segundo circulo conta com 15 perfis e o terceiro com 26 perfis,
sendo estes tltimos os que apresentam menor interacio com o usuario analisado. E importante notar que, caso o
usuério seja recente na plataforma, ou interaja pouco durante seu tempo que passa online, seu circulo social
pode nao apresentar todas as trés camadas, como apontado anteriormente.

Outra ferramenta que cria um circulo de interacdes com base no Twitter, é a Orbit®, desenvolvida por Liv
(olivvysaur). O primeiro tweet® feito sobre ela foi em 09/05/2021, quando Liv postou que a ferramenta funcionava.
Essa ferramenta também apresenta um limite de quantos perfis podem ser verificados em um determinado tempo
e, ao atingir esse limite, deve-se esperar em torno de 10 minutos antes de gerar um outro circulo. A ferramenta
nao menciona quantos sdo possiveis verificar neste espago de tempo.

Diferente do Chirpty, o Orbit é mais customizavel. Além de trocar a cor do fundo da imagem, o usuario pode
escolher quantos circulos de interagao deseja visualizar (até nove, no maximo), bem como quantos perfis aparecem
em cada circulo, chegando a até 50 pessoas em cada um. Porém, por padrao, o Orbit mostra trés circulos: o
primeiro com10 perfis, o segundo com 20 e o terceiro com 30. Cada nova camada adicionada a partir dai traz,
por padrao, 20 novos perfis, mas é possivel incluir mais perfis, se o usuario desejar. Assim como no Chirpty, os
@ dos perfis sao listados e ficam na aba “ Who'’s in my circles?”

Além disso, ha a opgao de ignorar as curtidas ao criar o circulo de interagao, embora a Orbit (2021) destaque que
isso pode deixé-lo menos preciso. Ademais, a ferramenta também nao consegue trabalhar com contas privadas e

4 Link para a criagio do circulo de interagio no Chirpty: https://chirpty.com/
5 Link para a criagdo do circulo social no Orbit: https://orbit.livasch.com/
6Primeiro tweet do Orbit, quando ele de fato passou a funcionar https://twitter.com/olivvysaur/status/1391469044998475780.
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nao considera contas de terceiros, fazendo a analise com base nos tweets da conta que esté sendo pesquisada.
As interagdes recebem um peso que é utilizado durante a geracao do circulo: Curtidas n = um(1); Retweet
n = um(1); Retweet com comentario n = dois(2), e Mengao n = trs(3).

Ao publicar sobre a ferramenta e o seu circulo, Liv (2021, traducdo nossa) afirma que ela “também leva em conta
os gostos! Algumas das pessoas aqui eu apenas gostei de seus tweets, ndo os mencionei.”

A titulo de exemplificagao, o circulo de interacao social é visualizado de acordo com a Figura 2, aqui representada
apenas com “Perfil analisado”, e os perfis ao redor dele representados como: P1, P2, P3 e assim por diante; sem
nenhuma imagem proveniente da analise comparativa feita para a pesquisa.

(P? PERFIL ( P3\ -
\ P20 |\ ANALISADO )'i

Figura 2. Visualizacdo do circulo de interacdo social sem imagens.

A comparagao, entre as duas ferramentas, foi realizada utilizando o perfil do pesquisador Ronaldo F. Aratjo.
Os circulos foram gerados pelas ferramentas Chirpty padrao e Orbit, com curtidas, mas com a quantidade de
perfis iguais & da primeira ferramenta. Observa-se que dos 49 perfis presentes em cada um dos circulos do
pesquisador, 31 sdo comuns as duas figuras. Assim, cada figura (circulo) apresenta 18 contas de perfis distintas.
Para identificar a similaridade entre circulos, foi aplicado o indice de similaridade normalizado pelo Cosseno de
Salton adaptado para o ambiente das midias sociais:

CSG(pi)(p))
CS(pi) - CS(p;)

ISCS(pi)(p;) = (3)

em que:

pi: perfil do usuario i;

ISCS (pi,pj) = Indice normalizado de similaridade de circulo social entre os perfis de usuario i e j;
CSC (pi, pj) = Numero de perfis de usuario em comum nos circulos sociais dos perfis de usuéario i, j;
CS (pi) = Numero de perfis de usuério no circulo social do perfil do usuério i.

Por meio desse calculo, pode-se identificar uma forte similaridade entre elas, igual a ¢ = 0,63, decorrente da
frequéncia da intersecao (sobreposigao de perfis) das duas ferramentas (31 perfis), em relagao ao total de perfis
presentes em cada circulo (49 em Chirpty e 49 em Orbit), isto ¢, ¢ = 311/49x49.

Salienta-se que nao hé informagoes nos sites do Chirpty e do Orbit que esclaregam o motivo das potenciais
diferencas entre os circulos gerados pelas ferramentas. No entanto, infere-se que pelo fato de a segunda ferramenta
ser a mais nova, por apresentar uma tabela com a pontuagao para cada interagao e considerar os gostos do
perfil pesquisado, bem como apresentar mais perfis na consulta padrao, tais itens podem interferir na criagao do
circulo.

Além disso, ressalta-se que a ferramenta Chirpty nao oferece informagoes detalhadas sobre a pontuacao, apenas
aponta o que a ferramenta considera durante o processamento dos dados. Nesse sentido, a Orbit é apresentada
como uma op¢ao mais clara e transparente em relagao ao seu funcionamento, tornando-se uma escolha mais
adequada para futuras pesquisas.
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Por fim, os pesquisadores Martin-Martin, Orduna-Malea, e Lopez-Cozar (2018)afirmam terem identificado duas
dimensoes principais no que diz respeito aos indicadores de midias sociais, as quais nao estariam correlacionadas
ao impacto online: indicadores relacionados a conectividade social e popularidade (seguidores) e indicadores
associados ao desempenho académico, que englobam as métricas de uso (visualizagoes, downloads) e as métricas
de citagao (contagens de citagoes, indice h) do pesquisador.

Thelwall e Kousha (2015) alertam que, num primeiro momento, uma métrica de midia social deve ser vista como
uma medida voltada ao site de midia social (ex.: quantas mengdes um artigo determinado recebeu em uma
plataforma X), e ndo diretamente como uma medida de qualidade ou impacto da pesquisa. Muito embora, “uma
meétrica de midia social também pode ser um indicador de um tipo de impacto académico, social ou outro, se
puder ser demonstrado que tem algumas propriedades desejaveis” (Thelwall & Kousha, 2015, p. 608).

CONSIDERAGCOES FINAIS

O artigo apresentou uma revisao dos elementos inerentes a teoria e aos indicadores dos Estudos Métricos
de Midias Sociais, subcampo ainda pouco explorado no contexto da CI. Este texto busca compreender, de
modo geral, a presenca desse subcampo nos EMI e evidenciou que o subcampo tem potencial para respaldar
teoricamente pesquisas que produzidas na area, especialmente aquelas desenvolvidas no escopo da altmetria
e/ou webometria. Dessa forma, seria possivel expandir os elementos estudados nesses subcampos dos EMI para
o nivel micro (pesquisadores) e meso (instituigoes, periodicos, entre outros).

Ao apresentar o ajuste do indice normalizado de Cosseno de Salton para o &mbito das midias sociais para
a avaliagao da proximidade de circulos de interagao social, este artigo aponta um método para o estudo das
similaridades entre perfis de pesquisadores, periddicos, instituigao, entre outros, desde que estes estejam na
midia social Twitter. Assim, o texto vai ao encontro do grupo de indicadores conectivismo social, os quais tém
potencial em pesquisas futuras dentro do contexto dos EMI, além de configurar um procedimento metodologico
para sua operacionalizagao.

Considerando o aumento do uso das midias sociais por toda a sociedade, entende-se a importancia de os
pesquisadores e de a propria ciéncia acompanharem esse desenvolvimento e estarem preparados para lidar nao
somente com as métricas provenientes desses meios de comunicagao digital social, mas também com a propria
circulagao da informacao nesses ambientes. Essas métricas permitem identificar, por exemplo, como se da a
circulagao de informacao nos meios sociais digitais, quais as melhores estratégias que os perfis podem adotar
para divulgar seu contetido e ampliar sua visibilidade.

Por fim, dentre as dificuldades para o desenvolvimento desta pesquisa, esté a falta de literatura cientifica voltada
para os Estudos Métricos de Midias Sociais. Essa limitacao foi, ao mesmo tempo, um fator motivador para o
desenvolvimento deste trabalho. Além disso, ao trabalhar com midias sociais, lida-se com volatilidade e com
instantaneidade, fazendo com que as informagoes mudem em tempo real.
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