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Resumo

O presente artigo visa fazer uma andlise do funcionamento das redes sociais enquanto repositdrio da
inteligéncia coletiva do universo virtual. Pretende-se analisar a historia e o conceito teérico das redes
sociais, bem como alguns processos para a utilizagdo de métricas para criagao de indicadores de de-
sempenho, de forma a possibilitar uma mineracao de dados e analise estruturada dos mesmos, gerando
relatorios gerenciais e estratégicos que possam ser utilizados para uma grande variedade de objetivos,
desde como medidores de audiéncia para produtos audiovisuais, como indicadores em gestao de mar-
cas corporativas. O presente trabalho abordara um estudo de caso, onde o twitter passou a ser utilizado
como ferramenta para medicdo de audiéncia em novelas e séries de TV, a fim de exemplificar os con-
ceitos abordados nos capitulos anteriores, culminando na conclusao demonstrando a importancia que
estas ferramentas e ambientes virtuais possuem na atualidade.

Palavras-chave: inteligéncia coletiva; métricas; mineragao de dados; redes sociais; user generated
content (UGC).

ABsTRACT

This paper aims to analyze the functioning of social networks as a collective intelligence repository in
the virtual universe. The social network’s history and theoretical concept will be analyzed, as well as
some of the processes that use metrics to create performances indicators, in order to enable the data
mining and its structured analysis, generating strategic and management reports that can be used for
a variety of purposes, from measuring the audience of audiovisual products to their use as indicators
in the management of corporate brands. This paper will discuss a case study, where Twitter started to
be used as a tool for audience measurement in novels and TV series, in order to illustrate the concepts
covered in previous chapters, culminating in the conclusion of the paper, demonstrating the importan-
ce that these tools and virtual environments have today.

Keywords: collective intelligence; metrics; data mining; social networks; user generated content (UGC).



1 INTRODUCAO

termo e o conceito da rede social existe desde muito antes do advento da in-

ternet, sendo definido como uma estrutura social composta por pessoas ou

organizagoes, conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que partilham
valores e objetivos comuns. Uma das defini¢des de redes é sua abertura e porosidade,
possibilitando relacionamentos horizontais e nao hierarquicos entre os participantes.
“Redes nao sao, portanto, apenas uma outra forma de estrutura, mas quase uma nao
estrutura, no sentido de que parte de sua forga estd na habilidade de se fazer e desfazer
rapidamente” (DUARTE, 2008, p. 156).

Embora um de seus principios seja esta abertura e porosidade, por ser uma
ligacado social, a conexao fundamental entre as pessoas se d4 através da identidade. “Os
limites das redes ndo sao limites de separagdao, mas limites de identidade. (...). Nao é
um limite fisico, mas um limite de expectativas, de confianca e lealdade, o qual é per-
manentemente mantido e renegociado pela rede de comunica¢des” (DUARTE, 2008, p.
21/23).

A andlise das redes sociais, antes mesmo de sua consolidagao no universo vir-
tual, surgiu como uma técnica chave na sociologia moderna. O conceito surgiu na So-
ciologia e Antropologia Social e a partir do final do século XX, passou a ser visto como
um novo paradigma das ciéncias sociais, vindo a ser aplicado e desenvolvido no ambito
de diversas outras disciplinas, como a antropologia, a biologia, estudos de comunica-
¢ao, economia, geografia, ciéncias da informagao, psicologia social e servico social.

Atualmente, o termo rede social é aplicado em sua maioria, as redes sociais
virtuais existentes no ambiente web, como o Facebook, o Twitter, Youtube, etc, a fim de
descrever este emaranhado de informagoes aparentemente desestruturadas na era di-
gital devido a sua defini¢ao conceitual original.

Na sociedade moderna, as redes sociais online tém adquirido importancia cres-
cente, sendo caracterizadas primariamente pela auto-geragao de seu desenho e contet-
do, pela sua horizontalidade e sua descentralizagao.

O advento da internet trouxe a ruptura de um modelo de comunicagao e de



negocio que tinha de um lado as empresas (de noticias, entretenimento, etc) e de outro
um conglomerado de pessoas agrupadas sob o conceito de massa.

Segundo Jenkins, a convergéncia midiatica designa as transformagdes tecnold-
gicas, mercadoldgicas, culturais e sociais que os meios de comunicagao passam atual-
mente para se adaptar ao cendrio contemporaneo. Todas as midias estdao, de alguma
forma, convergindo para a internet, uma vez que ela hibridiza as fronteiras entre os
meios, permitindo que usudrios compartilhem experiéncias de seu cotidiano. Esta pro-
posta nao € essencialmente tecnologica, mas principalmente cultural. O processo de
criagao de novas plataformas existe devido a uma necessidade das pessoas e esta rela-
cionado ao fluxo de imagens, ideias, historias, sons e relacionamentos. O viés tecnoldgi-
co é entao representado pelos aparelhos multifuncionais, como os smartphones e tablets,
com diversas midias convergindo para um so6 aparelho. Para Jenkins, a convergéncia
mididtica aborda também as novas relagdes de produgao em relagao as proprias indus-
trias de midia, interagindo entre si e com os consumidores. Ou seja, além da relagao
entre as midias e os individuos serem modificadas com o aumento da complexidade do
consumo, a propria producao midiatica passa por um nova estruturagao, uma vez que
0 acesso a resposta do publico permite que os autores e produtores levem em conside-
racao suas opinioes e, através delas, reinam informagoes estratégicas para o posicio-
namento da empresa a fim de engajar o publico nas suas programagoes. Dentro deste
conceito onde o publico ndo quer apenas consumir a midia, mas também interagir com
ela, as redes sociais tornam-se um dos maiores ambientes capazes de proporcionar este
fendmeno, onde a apropriacao das tecnologias pelas pessoas lhes permitem modificar
o conteudo produzido e distribuido pelas empresas. (JENKINS, 2008).

As redes sociais ainda materializam os outros dois conceitos que fundamentam
o argumento de Jenkins, a cultura participativa, que caracteriza o comportamento do
consumidor midiatico contemporaneo, cada vez mais distante da condigao de receptor
passivo, e interagindo com um sistema complexo de regras a serem dominadas de for-
ma coletiva, e a propria inteligéncia coletiva, que refere-se a nova forma de consumo,
como um processo conjunto, considerada uma nova fonte de poder por parte da antiga
massa consumidora, agora gerida pelo conceito de economia afetiva, que procura pen-
sar o comportamento dos consumidores e produtores na contemporaneidade. As redes
sociais sdo o ambiente pelo qual a cultura participativa e a inteligéncia coletiva dos
consumidores se fazem mais presentes e mais fortes.

Desta forma, analisar os processos de coleta de informagdes, criacdo de métri-
cas e indicadores nas midias sociais e entender os processos de mensuragao de resulta-
dos torna-se de suma importancia para a gestao de marcas, produtos e relacionamento

com estes consumidores. No capitulo a seguir, procurar-se-4 mostrar algumas teorias e
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estudos sobre minera¢do de dados nas redes sociais, bem como algumas técnicas para
tal. Em seguida, serd apresentado um estudo de caso, demonstrando como as redes
sociais possuem efetivamente poder para mensurar até mesmo a audiéncia de pro-
gramas televisivos, apresentando o caso da rede social Twitter, que esta sendo usada
como ferramenta para tal. Por fim, na conclusdao deste trabalho, pretende-se mostrar
como neste ambiente frenético de constante mudanca e convergéncia, as redes sociais
tornam-se estruturas organicas, crescendo, tomando forma, adaptando-se, destruindo-
-se e reconstruindo-se novamente, num ciclo que evolui de acordo com a inteligéncia

coletiva por detras das mesmas.
2 MINERACAO DE DADOS E METRICAS PARA CRIAR INDICADORES EM MiDIAS SOCIAIS

As redes sociais podem ser analisadas de acordo com a o¢tica da disciplina In-
teligéncia de Negdcios, ou Business Inteligence, que é “um conjunto de metodologias,
processos, arquiteturas e tecnologias para transformar dados brutos em informagao
significante e util que pode ser utilizada como insights e decisdes estratégicas, técnicas

e operacionais” (EVELSON, 2008), conforme mostra o fluxograma abaixo:

Fig 1. - Fluxograma do processo de mineracao de dados com
foco em inteligéncia de negocios (SILVA, 2010)
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Dentro dos estudos de Inteligéncia de Negocios, dados sao elementos coletados
sobre coisas, eventos, atividades e processos, enquanto informagdes sao dados com
contexto e propdsito e conhecimento é a compreensao desses dados e informagdes com
propositos de tomadas de decisao. A figura abaixo ilustra esta definigao, mostrando a

hierarquia das necessidades analiticas:
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Fig 2. - Grafico ilustrando a pirdmide com a hierarquia das necessidades analiticas (FARRIS, 2010).!
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Segundo Douglas Hubbard, “mensura¢ao ¢ uma reducgao quantitativamente
expressa de incerteza, baseada em uma ou mais observagoes. (...) Nao importa o quao
difuso um sistema de mensuracao €, ainda assim é uma mensuracao se lhe diz mais
do que vocé sabia antes. E todas estas coisas que parecem incomensuraveis sao, quase
sempre, resolvidas por métodos relativamente simples.” (HUBBARD, 2010).

Uma métrica por sua vez € um sistema de mensura¢ao que quantifica uma
tendéncia, dindmica ou caracteristica, sendo usada para explicar fendmenos, diagnosti-
car causas, compartilhar descobertas e projetar resultados de eventos futuros (FARRIS,
2010).

No modelo das midias tradicionais (como TV, jornal, revistas, etc), as organi-
zagOes de midia produzem contetido e vendem ou oferecem a consumidores, a fim
de vender a atengao destes consumidores a empresas através de publicidade. Neste
modelo tradicional, empresas de comunicac¢ao criam contetido popular gratuito, pago
pelos anunciantes que recebem em troca espectadores. O mercado da audiéncia, que
retne diferentes tipos de meios, € composto por quatro tipos basicos de atores: as or-
ganizacgOes de midia, as empresas de mensuragao, os anunciantes e os consumidores,
sendo que as organizagoes de midia produzem o material, seja ele impresso, sonoro,
audiovisual ou multimidia para obter a atengao destes consumidores. Os anunciantes
e as agencias criam os anuncios, agoes e estratégias de comunicagao. Os consumidores
por fim compram e avaliam os produtos, servigos e marcas, enquanto as empresas de

mensuracao se certificam, através de diferentes métodos, da circulagao, frequéncia e

1 Tradugao livre dos autores.

=
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impacto dos produtos de midia no ptiblico consumidor.

Um dos tipos de publicidade digital pioneiros, existente desde 1994, reprodu-
ziu para o meio digital algumas praticas da comunicagcdo em massa, utilizando como
principais métricas os visitantes totais, impressoes, custo por mil e custo por clique.

No entanto, nas ultimas décadas, com a consolidacao da internet e do ambiente
web, as organizagdes de midia sao mais numerosas, segmentadas e competitivas, as em-
presas possuem mais canais de comunicagdo direta com os consumidores, as proprias
empresas e agéncias ganham capacidade de mensuracao préprias, os consumidores se
tornam midia também e aprendem sobre o impacto que tém na audiéncia e imagem
das empresas.

Desta forma, estabeleceu-se alguns ambitos de métricas proprios para as mi-

dias sociais:

Fig 3. - Principais métricas para mensuragao de resultados em midias sociais (SILVA, 2010)

Impressdes

Engajamento

Opinido e Influéncia e
Advocacia Relevancia

A audiéncia é o grupo de pessoas que efetivamente ou potencialmente assis-
tem, leem ou ouvem algo, sendo tradicionalmente a métrica mais utilizada pelos co-
municadores. As métricas de Alcance e Impressdes se referem a audiéncia real ou

potencial de uma mensagem.
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Fig 4. - Exemplo de métrica para medigao de alcance e impressoes (LOVETT, 2011).2

Nivel de Mengoes da Marca
Exposicio Mengoes Totais (Marca + Competidor A, B, C...n)

|

5000 manghes.

= mivel de exposicio

= 31,6%

(5000 + 7450 + 2340 + 1000}

O Engajamento permite compreender qual parcela da audiéncia interagiu de
algum modo com o perfil e o contetdo, sendo especialmente util na otimizagao conti-
nua dos textos, imagens, design, estilo e tom nas redes sociais. Exemplos de métricas

de engajamento sao os favoritamentos, comentarios, respostas, compartilhamentos, etc.

Fig 5. - Exemplo de métrica para medi¢ao de engajamento (LOVETT, 2011).

1

47 comentings = 12 compartihamanios

Engajamento

0.48%
de Audéncia 12,624 visualizagbos

As métricas de Influéncia e Relevancia permitem analisar o quanto a marca,
produto e suas dimensdes e aspectos sao percebidas pelos consumidores e publico,
sendo também tteis para identificar hubs e influenciadores, que podem fazer parte de
acoOes de relacionamento em midias sociais. Pode-se mensurar indice de sentimento,
compartilhamento de conversagao, compartilhamento de mengdes positivas, topicos
relacionados, palavras associadas, impacto da crise e indices de repercussao através
destas métricas.

Opinido e Advocacia sao métricas que se referem a como os consumidores e

2 Traducao livre dos autores.
3 Traducao livre dos autores.
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potenciais consumidores falam de uma determinada marca, produto e seus aspectos.
Geralmente envolvem andlise qualitativa do conteildo publicado pelos consumidores,
aproximando a mensura¢ao do monitoramento das midias sociais em si.

O Impacto e Valor, enquanto métricas, buscam atribuir indices financeiros
como retorno de investimento (ROI) em geracao de receita, economia de processos ou
custo de oportunidade.

O monitoramento das redes sociais consiste entao na coleta, armazenamento,
classificacao categorizagao, adicao de informagodes e analise de mengoes online publicas
a determinado(s) termo(s) previamente definido(s) e seus emissores, com foco qualita-
tivo (SILVA, 2010). Este monitoramento pode ser feito com o acompanhamento de soft-
wares plenos de monitoramento, a fim de facilitar a geragao de relatorios. Os objetivos
deste monitoramento sao: identificar e analisar reagoes, sentimentos e desejos relativos
a produtos, entidades e campanhas, conhecer melhor os publicos pertinentes e realizar
acOes reativas e proativas para alcangar os objetivos de uma determinada organizagao

ou pessoa.

3 Estupo DE CASO: TWITTER COMO FERRAMENTA PARA MEDICAO DE AUDIENCIA

DE PROGRAMAS DE TV AO VIVO

Nas redes sociais os consumidores possuem voz e forga para expressar suas
opinides. Refinando os conceitos ja abordados da Inteligéncia de Negdcios, algumas
empresas, como a Nielsen nos Estados Unidos (equivalente ao IBOPE brasileiro) passa-
ram a pesquisar novos métodos e o desenvolvimento de ferramentas especificas para a
utilizagao destes dados, existentes de forma tao ampla nas redes sociais. =~ Anuncia-
da em dezembro de 2012 e finalmente lancada comercialmente em outubro de 2013,
numa parceria entre a rede social Twitter e a propria Nielsen, a ferramenta Nielsen Twit-
ter TV Ratings* propOe-se a ser o primeiro método capaz de mensurar a atividade total
e alcance de conversacOes relacionadas a TV. E possivel medir, ndo apenas os autores,
ou seja, o numero de pessoas tuitando sobre os programas de TV, mas também uma au-
diéncia muito maior de pessoas que realmente leem estes Tweets. Uma analise inicial do
Nielsen Twitter TV Ratings revela que a audiéncia de TV de um episddio €, em média, 50
vezes maior do que os autores gerando os Tweets propriamente ditos.” O novo método

deve apontar o alcance gerado por uma publicagao no Twitter que envolva o programa

4 NIELSEN. Nielsen lauches 'Nielsen Twitter TV Ratings’. Disponivel em: < http:/www.nielsen.com/us/en/press-
-room/2013/nielsen-launches-nielsen-twitter-tv-ratings.html> e < http://www.socialguide.com/nielsen-twitter-tv-
-ratings/>. Acesso em 04 de Novembro de 2013.

5 SocialGuide. Disponivel em: < http://www.socialguide.com/product/nielsen-twitter-tv-ratings/ >. Acesso em 04 de
Novembro de 2013.
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sendo exibido. O objetivo é que se tenha uma resposta mais rapida e um maior conhe-
cimento sobre o publico impactado com o conteudo da TV.

A utilizagao do Twitter como ferramenta para expressar opinides sobre a TV
nos Estados Unidos cresceu dramaticamente nos tiltimos 2 anos - 19 milhdes de pessoas
nos Estados Unidos criaram 263 milhdes de Tweets sobre a TV no segundo quadrimes-
tre de 2013, um aumento de 24% em nimero de autores e de 38% em volume de Tweets,
de acordo com o SocialGuide. ©

O sistema Nielsen Twitter TV Ratings foi baseado na pratica bastante comum de
diversos usuarios de comentarem suas séries e programas de televisao favoritos na rede
social. Para Chloe Sladden, vice-presidente de midia do Twitter, a experiéncia de conver-
sar pelo Twitter enquanto se vé televisao transformou a forma de consumo do conteudo
televisivo’, como se o publico assistisse aos programas em conjunto, num claro exemplo
de fendmeno do conceito da inteligéncia coletiva.

Um dos primeiros dados extraidos do dispositivo foi durante a tltima semana
de setembro de 2013, quando a série Breaking Bad rendeu 1,2 milhoes de tweets gerados
por usudrios americanos e esses tweets foram vistos por 129,6 milhdes de contas. Além
do impacto da audiéncia da televisao, ou seja das pessoas que efetivamente viram a sé-
rie, a série ainda impactou espontaneamente muitas outras. O segundo programa mais
tuitado foi o The Voice, com 273,500 tweets e alcance em 14 milhoes de contas.?

Conforme este estudo de caso explicita, o Twitter é atualmente a rede social
de maior relevancia no que concerne a medicao da audiéncia de programas de TV. No
entanto, outras redes sociais também sao utilizadas diariamente na mensuragao de di-

versos outros tipos de indicadores.

4 CONCLUSAO

O advento e a popularizagao da internet possibilitou o0 movimento da conver-
géncia cultural, criando intimeras comunidades online, bem como a consolidagao da
inteligéncia coletiva. Sem serem tolhidos pelas barreiras geograficas que os separavam,
os consumidores da atualidade sao muito mais ativos, organizados e avidos por con-
tetdo. Suas vozes podem agora serem ouvidas na internet pelas empresas e produtoras

audiovisuais. No entanto, devido a rapidez com que estas mudancgas veem ocorrendo,

6 SocialGuide. Disponivel em: < http://www.socialguide.com/product/nielsen-twitter-tv-ratings/ >. Acesso em 04 de
Novembro de 2013.

7 CABLE Spotlight. Not-So-Odd Couple: Twitter and TV Reinforce Each Other. Disponivel em: <http://cable.tmc-
net.com/topics/cable/articles/2013/08/08/348943-not-so-odd-couple-twitter-tv-reinforce-each.htm>. Acesso em 04
de Novembro de 2013.

8 TIME Entertainment. Why TV Networks Care What you say on Twitter. Disponivel em: < http://entertainment.
time.com/2013/10/07/why-tv-networks-care-what-you-say-on-twitter/> . Acesso em 04 de Novembro de 2013.
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muitas empresas nao sabem como lidar com este novo perfil consumidor, que nao so é
mais ativo, mais agressivo, quanto ¢ também mais criativo, interferindo muitas vezes
no processo autoral das obras, e gerando contetido proprio, os chamados User Generated
Contents (UGC), através da cultura participativa. O entendimento do funcionamento
das redes sociais e dos conceitos e técnicas de mineracao de dados, bem como as for-
mas de mensuragao dos mesmos torna-se de extrema importancia no dia a dia des-
tas organizagoes, que muitas vezes sao surpreendidas ao terem suas marcas viralizadas
de forma aparentemente descontrolada na web, por exemplo. O dominio desta area
chamada de Inteligéncia de Negocios é de extrema importancia nas gestdes corporati-
vas na atualidade, podendo significar o avango ou a falha de toda uma empresa e/ou
produto. As redes sociais tornaram-se ambientes fortes, completamente dominados e
regidos por seus usudrios. Nelas, como um s organismo, os consumidores possuem
um poder nunca antes visto, deixando de ser apenas massa consumidora para ser uma

massa consumidora, criadora e modificadora.
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