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Resumo

Partindo da percepcao do
enguanto um micromensageiro capaz de

Twitter

ser apropriado como rede social e como
canal de difusdo de informacbes, o
trabalho propde-se a caracterizar uma
"economia do retweet". Trés casos sdo
apresentados, nos quais os retweets foram
mapeados na rede social, analisados e
discutidos. Os resultados apontam para
praticas que geram beneficios individuais e
coletivos, nas quais o retweet atua como
moeda de troca.

Palavras-chave: Redes sociais, difusdo de
informacdes, capital social.

Abstract

Based on the perception of Twitter as a
micromessenger and as a tool capable of
being appropriated as a social network and
as a channel for information diffusion, this
paper focus on the characterization of the
“retweet economy”. Three cases are
presented, in which retweets were
mapped on the social network, analyzed
and discussed. Results point to practices
that generate individual and collective
benefits, in which the retweet acts as an
exchange currency.

Keywords: Social networks, information

diffusion, social capital.



N o final de 2010, na Tunisia, a populacdo comecou a protestar contra 0s
problemas econdmicos do pais. Com a imprensa censurada, diversas mensagens,
com videos e imagens, foram postadas pelos tunisianos em sites de redes sociais. Os
protestos culminaram com a rentincia do ditador Ben Ali no comeco de 2011. Diante do
papel proeminente exercido pelos sites de redes sociais ao divulgar a onda de protestos,
0 episédio chegou a ser denominado pela imprensa de “Twitter Revolution™. Assim
como o Twitter foi usado para ampliar o alcance dos protestos na Tunisia, inGmeros
outros exemplos podem ser citados, em campos variados que vao de disputas simbdlicas
entre fas a apropriacdo do canal como espaco para circulagdo jornalistica. O que se
observa, portanto, ¢ a apropriacdo de uma ferramenta cujo foco estaria apenas na
divulgacdo de mensagens quase pessoais (como apontava a questdo original da
ferramenta "o vocé esta fazendo?") para um novo patamar, onde a informacéo é
construida, trocada e valorada (como demonstra a mudanca da questdo para "o que esta
acontecendo?").
Exemplos como esses sdo significativos por apontar mudancas dos fluxos de
informacao na contemporaneidade, assinalados pelas apropriacdes de ferramentas como
o Twitter. Como Benkler (2006: 376) afirma, "somos uma sociedade em rede agora -

individuos em rede, conectados uns aos outros'?

. Rede esta que gera a infraestrutura
para uma nova economia, chamada por ele de "economia da informacdo em rede™.
Ferramentas como o Twitter’ permitem a interconexdo entre as pessoas,
mantendo canais permanentes de circulagdo de informacdo: sdo as redes sociais
amplificadas pela mediacdo do computador. De um modo especial, 0 Twitter tem sido
apropriado para criagdo e manutencdo de redes sociais que influenciam e sdo
influenciadas pela difusdo de informacdes. Essas praticas tomam forma principalmente
através dos retweets (ou RTs ou retuites). Retuitar uma informacao é engajar-se em uma
busca pelo capital social, gerando valores para o0 grupo e para o individuo (CHA et al,

2010). Assim, quais beneficios sdo gerados pelos RTs para as redes sociais e 0s atores

! http://migre.me/3RZSV Acesso em 12/12/2011.

Z Tradugdo de: “We are a networked society now—networked individuals connected with each other in a
mesh of loosely knit, overlapping, flat connections”.

® O Twitter é uma ferramenta que proporciona a postagem de mensagens de até 140 caracteres para uma
rede de seguidores, bem como a troca de mensagens entre usuarios de forma publica (Replies) e privada
(Messages). http://www.twitter.com
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no Twitter? Como pensar uma "economia do retweet" nas praticas de difusdo de

informacdes na ferramenta?

Twitter, Capital Social e Difusdo de Informacdes

O estudo de como as informacdes sdo espalhadas dentro das redes sociais — e,
mais especificamente, nas redes sociais na Internet — tem extensa literatura (ADAR e
ADAMIC, 2005; CHA et al., 2010, XIAO et al., 2010 dentre outros). I1sso porque a rede
social online permite que os rastros das informacdes sejam rapidamente recuperados, 0
que contribui para facilitar o estudo dessas praticas. O Twitter ndo é diferente. Para
analisa-lo, a partir dessa perspectiva, traremos 0s conceitos de capital social e veremos a
difusdo de informacgdes como parte das percepcdes de valor geradas pela rede social que

apropria e utiliza a ferramenta.

Capital Social

Os valores gerados nos sites de rede social sdo frequentemente referidos como
capital social (RECUERO, 2009). O capital social € um conceito focado nos valores
associados a pertencer a uma rede social, mas sobre o qual hd pouca concordancia na
literatura. Em geral, é referido como "recursos sociais™ (LIN, 2001), acessados através
das conexdes que alguém possui em relacdo a um determinado grupo. Em si, portanto, o
capital social constitui-se em um somatorio de recursos aos quais 0 acesso so é possivel
através da rede social.

O capital social, enquanto forma de capital, é produto de investimento dos
individuos em suas redes e da construcdo de valor nesses espacos. Lin (2001) explica
gue essa concepcgao preve trés elementos: (1) os recursos; (2) a estrutura social e (3)
as acgdes. Os recursos sdo providos de valor em parte pela sua escassez e em parte pela
cultura do proprio grupo. A estrutura social consiste nas hierarquias, regras e
convencdes, além das posices em relacdo aos recursos disponiveis. O terceiro elemento
compreende as acOes possiveis e as escolhas dos agentes capazes de mobilizar esses
recursos. Por conta desses trés elementos, vemos o capital social como um bem misto,

que possui caracteristicas publicas (conforme percebe PUTNAM, 2000) e privadas
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(conforme BURT, 1992). E publico quando o investimento ndo beneficia apenas aquele
que investe, mas a rede como um todo. E privado quando permite que os atores possam
apropriar-se dos valores produzidos pela estrutura social. Por conta disso, o capital
social também esta associado a competicdo e as vantagens que podem ser obtidas.
Assim, "pessoas mais bem conectadas usufruem de beneficios maiores"* (BURT, 2000:
3). O capital social €, desse modo, um conceito metaforico, relacionado ao fato de que
existem vantagens em pertencer a determinados grupos sociais, vantagens essas que
podem ser apropriadas pelo grupo e/ou pelos atores. Os atores, nos grupos sociais,
possuem motivagdes que os levam a determinadas a¢des, com vistas a investimentos
que dardo retornos esperados®. Nessa visdo, predomina uma percepgdo vertical do
capital social: trata-se de capital porque é constituido pelo controle que determinado
ator ou grupo de atores tem sobre alguns recursos e pelo seu interesse em outros.

O capital social € um ingrediente essencial para a dindmica de apropriacédo do
Twitter, na medida em que é, tambem, um elemento essencial das redes sociais
(RECUERO, 2009). O Twitter, como ferramenta que possibilita a criacdo e a
complexificacdo de estruturas sociais, € capaz de gerar valores através de sua
apropriacdo (JAVA et al, 2007). Assim, compreendemos o capital social como o
conceito através do qual podemos discutir a estrutura que proveé valor para as praticas no

Twitter, como no caso do retweet.
Difuséo de Informacgdo como Forma de Capital Social

O capital social apresenta-se sob diversas formas (COLEMAN, 1988;
BERTOLINI e BRAVO, 2004). Dentre essas formas, uma das mais comuns apontadas
pela literatura é o acesso a informacdo. A estrutura das redes sociais altera e influencia a
circulacdo de informacbes. Por exemplo, Granovetter (1973 e 1983), em seu ja
conhecido estudo, mostrou a importancia dos lagos sociais fracos para a circulacdo de

informacGes nas rede sociais. Ele defende que, quanto maior a quantidade de lacos

* Tradugao de: "better connected people enjoy higher returns".

® A Teoria da Escolha Racional, pano de fundo de diversas perspectivas a respeito do capital social,
inclusive a de Coleman (1988), prevé que as ac¢des individuais sdo baseadas em célculos de ganho e custo
por todos os atores. Trata-se de uma teoria utilitarista, onde a racionalidade, assim, teria como
fundamento a ideia de que os atores baseiam suas agles na perspectiva de maximizar seus ganhos.
Embora tal visdo seja considerada superada pelos teéricos da chamada "Racionalidade Limitada", por
exemplo, ela é relevante na compreensao de parte da teoria proposta.
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fracos® de alguém, maiores as chances de se receber informacdes diversificadas que
podem representar oportunidades. O capital social relacionado a circulacdo de
informacdes estd também relacionado as formas através das quais essa informacéo se
difunde nas redes e, portanto, com as ac¢bes dos individuos que podem repassar
determinadas informac6es e outras ndo. Assim, a informacéo em si ndo é o valor, mas o
acesso a mesma e 0 seu conteudo o séo.

Burt (1992: 18) vé os beneficios obtidos pelo acesso as informagdes a partir de
trés elementos: acesso, tempo e referéncias. O acesso relaciona-se diretamente com a
obtencdo de informacgdes que sejam relevantes. O tempo relaciona-se com receber as
informacGes rapidamente, ou antes do resto da rede social. As referéncias, por sua vez,
fazem parte de um processo de filtragem (ou de acdo) da rede social sobre as
informacGes recebidas, referenciando e legitimando aquelas que s&o interessantes.
Existe um alto custo para a obtencdo de informacdes numa rede social, que ndo apenas
exige atengdo, mas igualmente envolvimento do ator na busca por fontes que sejam
relevantes para a area de interesse. Assim, a acdo de alguns em propagar determinadas
informac@es rapidamente pode contribuir para a construcdo de valores coletivos para a
rede social.

Os bens gerados pela circulacdo de informacdes na Internet tém sido vistos
como bens publicos por diversos teoricos, na medida em que "o ‘consumo’ de
informacdo por uma pessoa nio diminui o uso que outra pessoa pode fazer dela”’
(KOLLOCK, 1999: online). Benkler (2006) vé a "informacdo em rede” como um novo
espaco onde os bens publicos sdo produzidos e divididos. Lanham (2006) concorda,
explicando que vivemos na era onde a informacdo € um recurso abundante. A escassez,
entretanto, explica ele, esta em outro recurso necessario para a difusdo dessas
informacGes: a atencdo. A atencdo é um bem limitado, dependente do tempo disponivel
e dos interesses de cada um. Wu e Huberman (2007) mostraram que a atencdo tambem
afeta a propagacdo de informacdes nas redes sociais e que, quanto mais uma

determinada historia se espalha, menos ela se torna relevante na rede. A atencao

® Lagos fracos, na percepcdo de Granovetter, sdo aqueles que ndo carregam intimidade e proximidade
entre os atores.

" Tradugdo de: “One person's ‘consumption’ of the information does not diminish another person's use of
it".
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coletiva é reduzida pela auséncia do fator novidade. Logo, se uma informacdo nova é

colocada na rede, ela tende a receber mais atengéo.
Valores no Twitter

Como o Twitter gera valor? Originalmente, apresentamos essa questdo dentro
da nocdo de apropriacdo. Ora, o Twitter é apenas uma ferramenta. Os valores
construidos ali sdo valores construidos pela acdo dos usuarios em relagdo aos demais.
Sdo valores construidos, portanto, pelo uso, pela apropriacdo da ferramenta pela rede
social. Enquanto isso, sdo valores dinamicos, negociados dentro dos diferentes grupos
que utilizam a ferramenta e estabelecidos na estrutura das redes sociais que sao
expressas ali (HUBERMAN, ROMERO & Wu, 2009). A nocao de valor, aqui, portanto,
assemelha-se aquela discutida por Lin (2001): sdo construcdes sociais estabelecidas e
negociadas pelos atores dentro da rede. E por isso que sdo, portanto, valores de capital
social. Alguns trabalhos anteriores langcaram pequenos indicios em torno desta questdo,
que serdo Uteis para a discussao dos valores presentes no retweet.

O primeiro desses valores é 0 acesso a informacdo. Huberman, Romero e Wu
(2009), estudando as redes sociais na ferramenta, descobriram que o nimero de trocas e
conversacdes que aconteciam no sistema era muito pequeno em comparagcdo com 0
namero de seguidores e seguidos de cada rede. Com isso, 0s autores demonstraram que
as conexdes existentes no Twitter ndo necessariamente implicam em conexdes baseadas
em interacdo entre os participantes. Assim, as relacdes entre os atores nas redes no
Twitter tendem a ser menos reciprocas e menos baseadas em interacdo. Seguir alguém,
na ferramenta, significa ter acesso a informacgéo publicada por aquele individuo e com
guase nenhum custo, uma vez que ndo é necessaria a interacdo como forma de manter o
laco social.

Romero et al (2010), assim como Java et al (2007), no entanto, demonstram
que a maior parte dos usuarios da ferramenta é passivo, ou seja, ndo atua de forma a
coletar e repassar informacdes. Aqueles que atuam nesse sentido estdo filtrando as
informacGes que serdo repassadas a rede social. Para que a informacéo chegue a pontos
mais distantes das redes no Twitter, é preciso que usuarios ativos estejam dispostos a

dispender tempo e atencdo selecionando publicacdes para repassar. Assim, as redes
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sociais no Twitter também estdo organizadas em torno das informacgdes publicadas
(ROMERO et al, 2010). A acdo de alguns gera um beneficio coletivo, que é a
divulgacao e a filtragem das informagoes.

Entretanto, o acesso & informag&o ndo € o Unico valor que aparece no Twitter.
Cha et al. (2010) e Suh et al. (2010) demonstraram a influéncia como um dos valores
mais relevantes nas dindmicas no Twitter e um dos principais beneficios recolhidos com
a pratica de RTs. Para Cha et al. (2010), esse tipo de valor é conquistado com esforco
cuidadoso e ndo tem uma relacdo direta com o nimero de seguidores. Ser influente é ser
capaz de gerar efeitos e acdes na rede social e resulta em determinados tipos de
reputacdo (RECUERO e ZAGO, 2009). Portanto, a atividade daqueles usuarios que
filtram e disponibilizam as informagdes para a rede social ndo é o unico valor que pode
ser percebido no Twitter. Enquanto beneficiam a rede como um todo, esses atores
também recolhem vantagens especificas, como a reputagéo e a capacidade de influéncia.
Assim, temos bens publicos e privados que sdo construidos através do capital social no
Twitter. Se de um lado, geram-se bens coletivos, de outro, geram-se bens privados. Mas
como os retweets influenciam essas relagdes? Como véo atuar na economia que rege a

difusdo de informacdes na ferramenta?

Abordagem metodologica

Para discutir o retweet como uma forma de construir valores na rede social,
precisamos antes discutir como ele se constitui e como aparece. A partir desta definicéo,
escolnemos uma forma de mapear os RTs na rede, para avaliar a difusdo de
informacGes, e observamos o contetdo dos retweets, para discutir suas relacdes com os

valores identificados na literatura.
O que sdo Retweets?
O RT nasceu como uma convengdo no Twitter, popularizada pelos usuarios

(BOYD, GOLDER e LOTAN, 2010), mas igualmente apropriada pela ferramenta.

Inicialmente, o RT era realizado copiando-se o tweet de alguém e colocando-se a sigla
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"RT" na frente. A interface web do Twitter passou a incluir um botdo para realizar "RT"
no segundo semestre de 20108,

O retweet pode aparecer das mais diversas formas e ndo ha uma Unica sintaxe,
como observaram boyd, Golder e Lotan (2010). De um modo geral, a préatica consiste na
reproducdo de algo que alguém disse ou postou, com o crédito a quem originalmente
publicou a mensagem, como exemplificado no Quadro 1.

Tweet original Retweet
schuschny: Manuel Castells fala usuario: RT @schuschny: Manuel
sobre Wikileaks http://nblo.gs/cOOWd Castells fala sobre Wikileaks
http://nblo.gs/cOOWd

Quadro 1. Sintaxe padrdo de um retweet.

No exemplo, vemos a sintaxe mais caracteristica dos retweets, onde ha uma
citagdo literal daquele individuo que originalmente publicou a informagéo acrescida da
sigla RT e de uma mencdo ao usuario. No entanto, outras formas sdo possiveis. Por
exemplo, na impossibilidade de reproducdo de uma mensagem de forma integral,
devido a limitagdo de 140 caracteres do Twitter, muitos reduzem a informacdo e
modificam a citacdo e por vezes acrescentam outros marcadores de fonte, como "via
@fulano™. Quando o retweet € realizado através do botdo de RT do préprio Twitter, a
imagem daquele que fez o RT fica "escondida™ na timeline de seus seguidores,
aparecendo apenas o tweet original com um pequeno sinal no alto da imagem. Outras
vezes, ainda, é possivel observar a inclusdo de comentarios pessoais daquele que retuita,
antes ou depois do retweet. Ele tem, portanto, formas diversas, mas um elemento
essencial: a reproducéo de uma determinada informacéo ja publicada na rede social.

A limitacdo de caracteres do Twitter também traz importantes implicacdes para
a pratica de RT, que se refletem nas tensdes entre atribuir a referéncia a fonte original
ou a do ultimo repasse, ou ao proprio fato de sinalizar ou ndo uma informacdo como
sendo um retweet. De qualquer modo, reproduzir uma informacdo através de um
retweet aparece como uma forma pratica de dar visibilidade a uma determinada

discussdo, uma vez que a informacao ja foi previamente adicionada a rede por algum

& Antes disso, a maior parte dos "clientes" do Twitter (aplicativos utilizados para acessar o Twitter fora de
sua interface "web", como por exemplo, o Twihrl) j& incluia modos mais automaticos de retuitar.
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outro usuério, e cabe aquele que retuita o papel de filtra-la e contribuir para reverbera-la

também entre diversas redes.

Abordando os Retweets

Para abordar o funcionamento do RT no Twitter e seu impacto nas redes
sociais, escolhemos fazer um estudo com um foco multimetodolégico, com elementos
qualitativos e quantitativos de trés casos de retuites escolhidos de forma arbitréria.
Inicialmente, para cada caso, foi realizada uma busca prévia no proprio Twitter, de
modo a perceber se havia RTs e como os RTs aconteciam. A escolha se baseou em dois
requisitos: 1) Ter uma URL gerada no migre.me® e 2) Aparecer no top RTs do
Migre.me. O primeiro requisito foi delimitado porque cada URL criada no encurtador é
Unica e, uma vez criada por alguém, demarca uma informacgéo original, pois apenas
pode ser copiada™®. O segundo requisito aconteceu para que conseguissemos observar o
"caminho” do RT na rede, de forma a compreender como ele se espalha.

Escolhemos mapear os RTs pela URL apenas porque, como ja foi discutido por
outros pesquisadores (vide BOYD, GOLDER e LOTAN, 2010), o RT aparece de
formas diversas e € bastante dificil encontrar uma sintaxe que seja universal. Entretanto,
é possivel mapear a informacéo original pela URL, uma vez que essa sO pode ser criada
pelo autor do tweet original. Para fazer a coleta dos RTs foi utilizado o programa
NodeXL™. Foram coletados tweets a partir da busca do Twitter pelo link escolhido. A
época do estudo, essa busca tinha a limitacdo (imposta pelo Twitter) de apenas
conseguir recolher tweets de até sete dias. Assim, através do crawler*? foram recolhidos
1000 atores que mencionaram o link, as referéncias que foram feitas (por exemplo,
quais outros atores foram citados) e suas relacbes de seguidores, além de todos os

retweets realizados.

° O Migre.me (http://www.migre.me) é um encurtador de URL. Esses sistemas criam uma mascara para a
URL que visa reduzir o nimero de caracteres da mesma e é especialmente utilizada por usuéarios do
Twitter e de outros servigos onde as postagens tém um ndmero de caracteres limitados.

19 Ou seja, ndo pode ser deduzida por alguém que n&o teve contato com a mensagem original ou com uma
de suas derivagdes.

1 O NodeXL funciona como um plug-in para o Microsoft Excel e é distribuido de forma gratuita a quem
detém o software original. Foi desenvolvido para analisar e realizar a coleta de dados de redes sociais, e
contém um crawler que permite que sejam buscadas informacfes em alguns sites de rede social
especificos, como o Twitter e o Flickr. Outras informagdes: http://nodexl.codeplex.com/.

2'Um crawler é um programa que percorre a internet, de forma sistematica e auténoma, a procura de
dados especificos determinados pelo construtor da ferramenta.
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Apbs a coleta de dados, as redes foram analisadas por mencdes (foram
contabilizadas todas as referéncias e montada a rede) e por seguidores. Para observar
essas redes, foi utilizada a abordagem metodoldgica da Analise de Redes Sociais
(WASSERMAN e FAUST, 1994; SCOTT, 2000). A analise de redes sociais propde
uma serie de métricas para mapeamento das redes, que sdo observadas a partir de suas
relacdes estruturais entre nds e conexdes. No caso, para 0 mapeamento das redes, foram
utilizadas as conexdes de citacdo (rede de referéncias) e de seguidores (quais seguidores
fizeram RT). Para este trabalho, foram calculadas:

e a distancia geodésica média e maxima entre 0s nés da rede: Representa a
"distancia" do né que fez o RT ao ego (autor do RT original). Quanto mais
distante, mais longe a informacdo "viajou”. A distancia geodésica maxima
mostra a maior distancia atingida na difusdo de informacdo e a média, aquela
onde a maior parte dos RTs chegou.

e 0s numeros de componentes presentes: Representam os sub-grafos que nédo
estdo conectados entre si, ou seja, que estdo separados dos demais ou isolados.
Quanto maior o nimero de componentes, menos clusterizada'® é uma rede. Essa
medida é Util para que se verifique se uma determinada informacéo aparece mais
dentro de um grupo ou espalha-se mais através dos grupos.

Finalmente, buscando compreender melhor o que acontecia em cada rede de
RTs, foram também analisadas as mensagens coletadas, com relacdo a sua forma, as
referéncias feitas e ao seu sentido geral (a mensagem busca apenas informar ou ha
também um comentario?).

Esse método, no entanto, possui limitacbes. A primeira delas é a
impossibilidade de se coletar todos os RTs que apareceram para cada informacao,
devido a limitacdes de tempo™*, e aquelas impostas pelo proprio Twitter'® e pelo préprio
NodeXL*. Em redes muito grandes, como em um dos casos estudados, essas limitacdes

podem influenciar os resultados (como discutiremos adiante). Entretanto, acreditamos

3 Um cluster é um conjunto de nés bastante interconectado em uma rede. Diz-se que uma rede é pouco
clusterizada quando poucos de seus nés estdo interconectados.

4 A passagem do crawler é bastante demorada; por isso, o estudo limitou-se a trés casos.

> O Twitter impde limitaces da quantidade de dados que alguém pode obter no sistema em um
determinado espago de tempo.

18 Ha um limite de operagdes possiveis de ser realizadas, como por exemplo, apenas mil atores podem ser
mapeados por vez.
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que também é possivel obter-se dados bastante relevantes, os quais podem iluminar
parte da discussdo dos valores e praticas de RT.

Analise: Mapeando RTs

Para obter mais pistas a respeito do espalhamento dos RTs e dos valores
gerados, monitoramos 0 espalhamento de informagdes em trés casos, que serdo

apresentados a seguir e discutidos a partir do referencial tedrico apresentado.
Caso Ministério da Saude

O primeiro caso escolhido foi 0 mapeamento de um tweet do Ministério da
Saude (Figura 1) de 14 de janeiro de 2011, que conclamava profissionais da saude que
quisessem ajudar na tragédia das chuvas da regido serrana do Rio de Janeiro a se

cadastrarem como voluntarios.

. minsaude

AL Se vocé é profissional de sadde e quer ajudar, como voluntario,
= o5 sobreviventes do RJ, clique aqui: hitp:/migre.me/3DAND

Figura 1. Tweet originalmente mapeado.

Na rede analisada neste trabalho, o tweet foi repassado 539 vezes, por 453 nés.
O Ministério da Satde (ego central, em vermelho nas imagens, 33988 seguidores®’),
recebeu 415 citaces, das quais 277 eram RTs da mensagem original, e 13 contém
pequenas modificacBes. Dessas, 290 citavam apenas a fonte original e 249 citavam alem
do autor, outra fonte. Destes, 158 tweets continham mencdes a apenas dois autores. 124

ndo citavam o autor original da mensagem.

7 Dados de 16 de janeiro de 2010.
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Created by NodeXL (hupy//nodexl.codeplex.com)

Figura 2. Rede de meng@es do tweet.

Essa rede de citagdes ou mengdes (Figura 2) mostra que parece existir uma
forte relacdo entre ter sido o primeiro a escrever a mensagem e ser retuitado ou receber
o0 crédito por ela. Entretanto, no caso do tweet analisado, a referéncia parece também ter
como funcéo dar credibilidade para a informacéo, uma vez que a fonte original empresta
tal valor. Os tweets que ndo citavam s a fonte original mencionavam também uma
fonte secundaria. Isso parece indicar que a quantidade de referéncias tende a ser
reduzida, mesmo quando a mensagem atinge uma distancia maior na rede. Por exemplo,
vimos que a mensagem atingiu 11 graus como distancia geodésica maxima. Entretanto,
olhando os tweets coletados ndo encontramos nenhum que fizesse 11 referéncias. A
média foi de 3,69 graus. Entretanto, a expressiva maioria dos retweets mapeados fazia
referéncia apenas ao autor original ou ao autor e mais outra fonte. Esse corte de
referéncias provavelmente acontece para que a mensagem ndo sofra prejuizos diante da
limitacdo do nimero de caracteres do Twitter. Além disso, o fato de que muitos
preferem indicar a fonte original e ndo aquela por onde receberam a mensagem também
¢ uma pista importante. Esses elementos podem indicar, por exemplo, que mencoes
demais dificultam a visibilidade da informacéo e do autor do retweet, reforcando a ideia

de que ha uma competicdo pela atencéo e pela visibilidade (LANHAM, 2006).
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Created by NodeXL (hup://nodexl.codeplex.com

Figura 3. Rede de seguidores.

Observamos também que uma grande parte dos tweets simplesmente
reproduzia a informagéo, sem fazer comentarios. Na rede de seguidores (Erro! Fonte
de referéncia ndo encontrada.), observamos como a participacdo na campanha pouco
tem a ver com seguir o autor do tweet original. Vemos que a maior parte daqueles que
deram o RT o fizeram porque viram na rede de outros e ndo porque participavam da
rede original. Ainda, a publicacdo do tweet por um membro da rede ndo invalida,
também, a sua publicacdo por outros.

O RT, neste caso, também pode ser visto como parte de uma campanha virtual.
Isso porque o retweet em questdo tem uma fungdo social. Ao fazer o retuite, os atores
parecem estar engajados na campanha. Embora nem todos sejam profissionais de saude,
muitos daqueles que o sdo poderiam receber a informacdo a medida que ela chegasse
mais longe na rede. Ha, portanto, dois tipos de beneficios. O bem publico da difusdo da
informacao € que esta chegue o mais longe possivel na rede, pois assim serdo maiores
as chances de atingir os profissionais de saude para que se cadastrem. Por outro lado,

sua divulgacdo ndo apenas da visibilidade a quem repassou, mas igualmente indica

18 Aqueles que faziam optavam por algo simples, como por exemplo: "Vamos |4, enfermeiros, médicos
que estdo aposentados ou querem colaborar com os  sobreviventes do RJ, clique aqui:
http://migre.me/3DQNO".
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compromisso. Por isso, o espalhamento dela é também um apoio e uma participacgéo e
ndo apenas uma indicagéo.

Na rede de seguidores temos um total de 21 componentes. Ou seja, é uma rede
relativamente desconectada, com atores bastante distantes do Ministério da Saude.
Podemos observar que a mensagem atinge pontos mais distantes na rede e vemos,
também, que ha um espalhamento maior da informacdo entre pessoas que seguem a
mesma fonte. Assim, pode-se dizer que a mensagem tende a espalhar-se mais por
diferentes lacos (e ndo apenas pelos fracos ou pelos buracos estruturais conforme
argumentam Granovetter, 1983 e Burt, 1992). Ou seja, neste caso, retuitar a mensagem
dentro da rede, mesmo que alguém ja tenha feito o RT, ndo parece reduzir tanto o valor
da informagdo - o fator "novidade” (WU e HUBERMAN, 2007) ja é reduzido. Isso
talvez aconteca pelo carater "campanha™ da informacéo, que gera valores diferentes para
a difusdo de informacdo. Do mesmo modo, 0s sucessivos RTs da mesma informacao
também aumentam as chances de visibilidade da prépria, atuando diretamente na
competicdo pela atencdo (ROMERO et al, 2010) e demonstrando o poder de influéncia
daqueles que conseguem mobilizar suas redes na divulgacdo da mensagem (CHA et al.,
2010).

Caso da Mudanca do Zodiaco

Um segundo caso mapeado foi um retweet que comentava a noticia da suposta
mudanca dos signos zodiacais e cujo link apontava para uma matéria especifica
vinculada na Folha.com®®. O link mapeado foi primeiro publicado por @HugoGloss
(Figura 4). Foram coletados 922 RTs, com 1313 mencGes ou referéncias. A mensagem
foi postada no dia 13 de janeiro e foram coletados retweets realizados entre os dias 13 e

16 de janeiro.

k-] HugoGloss: Mudaram os signos??0II1177777 http:/migre.me/3CFDN
ﬁ:ﬁ 3 days ago via web - Reply - View Tweet

Figura 4. Tweet originalmente mapeado

¥ hitp:/Amwwi.folha.uol.com.br/ilustrada/860078-astronomo-defende-novo-zodiaco-veja-se-o-seu-signo-
mudou.shtml. [Acesso dia 05/01/2012]
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Creatad by NodeXL (hw//nodexl codalexcom)

A maior parte dos usuarios que retuitou citou o autor original da mensagem
(Figura 4). Foram 289 RTs exatamente iguais ao tweet original (apenas acrescidos de
RT) com um total de 902 fazendo menc¢édo ao usuério que primeiro fez o retweet. Uma
pequena quantidade (20) de RTs referenciava apenas outra pessoa apesar de conter a
mesma informagdo. A maioria das mensagens (633), entretanto, continha comentarios
pessoais daqueles que faziam o RT, quase sempre com relagdo a como seu signo ficaria
ou com alguma resposta pessoal a mensagem divulgada por outra pessoa. Ou seja, a
maior parte dos retweets coletados preocupava-se em fazer uso da URL e da indicacdo
como parte de uma conversa com 0S

. seguidores. O link, no caso, tinha uma

5 - fungdo ndo apenas informativa, mas

: igualmente de dar contexto ao comentario

. e expressar uma opinido.

Figura 5. Rede de mencdes.

Figura 6. Rede de seguidores

A rede de seguidores (Figura 6) cossomsmmsmon
tinha uma distancia geodésica média de 2,66 graus e maxima de 10 graus. Foram
mapeados também 683 nos e 802 conexbes, com um total de 77 componentes. O
namero de componentes indica a desconexdo do grafo, ou seja, quanto maior, menos
clusterizada é a rede. Entretanto, o niUmero de componentes também pode dar uma falsa
impressdo de desconexdo quando se mapeia um conector (no caso, O usuario
@HugoGloss tem 486.615 seguidores). Como a quantidade de seguidores é muito
grande, o crawler provavelmente ndo conseguiu ir muito além dos primeiros graus de

separacdo devido a limitacdo do numero de atores a ser mapeados. Entretanto, é
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interessante observar que a informacé&o originalmente colocada ndo s6 ndo andou longe
na rede (10 graus), mas foi também difundida em redes mais préximas do autor da
mensagem (média de 2,66 graus). No caso, vemos que uma grande quantidade de
retweets aconteceu, exatamente, dentro da propria rede de seguidores do autor da
mensagem original e entre seus seguidores, o que poderia reforgar o carater dialdégico do
RT .

Dentre 0s 922 tweets mapeados, 252 apenas eram retuites sem nenhum tipo de
adicdo ou mudanca, citando unicamente o autor da mensagem original. Dos demais,
apenas 146 citavam o RT original, mas a maioria com algum comentario pessoal antes
da mensagem retuitada. Os restantes citavam outros autores ou apenas o link. Talvez
aqui tenhamos o fato de que a novidade (WU e HUBERMAN, 2007) ndo seja tdo
importante a ponto de merecer ser citada mesmo que outros ja o tenham feito na sua
rede, ou seja, acrescida de valor pelos comentarios realizados pelos atores. Muitos dos
RTs mapeados, por exemplo, citavam qual seria 0 "novo" signo do autor da mensagem e
0 que este pensava disso?. Vé-se, portanto, um forte carater de personalizacdo dos
retweets como forma de acrescentar valor ao que foi difundido. Do mesmo modo,
também vé-se um forte potencial de carater dialogico uma vez que varios retweets sdo
respostas a outros?’. Ambos os beneficios gerados pelo retweet séo mais privados do
que publicos. Retuitar a mensagem em questdo pode gerar identificacdo, conversacéo e
mesmo gerar novas conexdes, todas apropriacGes privadas do capital social. O bem
publico seria relacionado com a possivel clusterizacdo da rede, o que possibilitaria a
circulacdo de outras informac6es. Ao mesmo tempo, o RT da mensagem gera influéncia
e reputacdo para o autor original (que é mais visivel do que no caso anterior, uma vez

gue a maioria dos retweets continha referéncia a ele).
Caso da Promocao Webcelebbrasil

Outro caso escolhido para mapear foi uma promocao do Webcelebrasil (Figura

7). O jogo?, que simula um Big Brother virtual e busca escolher “a préxima celebridade

2 por exemplo: "Td passada g virei gémeos. N&o creio nisso! RT @HugoGloss: Mudaram os

21 por exemplo: "@usuario T4 tudo doido Su, até nosso signo mudou... ta sabendo? rsrs eu era gémeos
agora sou touro! http://migre.me/3CFDN".
22 http://webcelebbrasil.tumblr.com/webceleb [Acesso 12/12/2011]
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da Internet", usou o Twitter para sortear um netbook aos seus seguidores. A mensagem

foi postada no dia 14 de janeiro e foi mapeada entre os dias 14 e 17 do mesmo més.

webcelebbrasil
@ Pesscal, a promogao vai até as 18:30n! Siga o @webcelebbrasil,
¥ tuite a mensagem do link: hitp:.migre. mef3DMS2 e concorral
#webcelebbrasil

Figura 7. Tweet original

A partir do tweet original, foram coletados 664 RTs, com 3465 referéncias. A
expressiva maioria dos RTs simplesmente repetia a mensagem original (399) realizando
0 RT através do botdo do Twitter. Outra parte (137 tweets) repetia mensagens
semelhantes da promogdo que foram tuitadas subsequentemente pelo autor da
mensagem original com um "RT" na frente (indicando, portanto, que foi um retuite
manual). Quinze tweets faziam breves e pequenos comentarios do autor do retweet, de
forma a personalizar a mensagem, mas também apenas referenciando o autor original®.
Foram, assim, 551 tweets que referenciavam apenas o autor do primeiro tweet, 536 dos
quais com uma repeticdo da mensagem original. Os 113 restantes referenciavam,
também, outras pessoas no retuite. Entretanto, também repetiam o RT original, apenas

acrescido de um intermediario.

Creztzd by NodeXL (http:/nodex] codeplex.com)

2% por exemplo: "Galera, quem acompanhar o @webcelebbrasil e seguir concorre a um netbook CCE
info/intel. http://migre.me/3DMS2 #webcelebbrasil MOLEZINHA!",
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Figura 8. Rede de mengdes.

No mapa de mencgdes (Figura 8), vé-se o0 autor do tweet original (em vermelho)
e observa-se que todos os autores de RTs fizeram mengéo a ele (o0 que seria esperado,

uma vez que citar o autor era parte da promocao).

Crastad by NodsXL (hmp://nodeslcodeplecom)

Figura 9. Rede de seguidores.

A rede de seguidores mapeada apresenta 501 nos e 2786 conexdes, com 25
componentes mapeados (Figura 9). A distancia geodésica maxima da difusdo da
informacao nas redes foi de 9 graus e a média de 3,73 graus. Ou seja, vemos que houve
uma tendéncia maior da mensagem original ser retuitada entre nds relativamente
proximos na rede. O nimero de componentes € significativamente menor do que no
caso anterior, 0 que também indica uma tendéncia de a informacéo propagar-se também
dentro dos clusters e ndo apenas pelos lagos mais fracos e pelos buracos estruturais
(Figura 9). Ao contrario do caso anterior, os RTs ndo foram, em sua maioria,
personalizados e construidos como forma de debater ou iniciar uma conversacao.
Apenas repetiam a mensagem original, talvez pelo proprio carater do tipo de promogéo
proposta pelos autores da mensagem original. Nota-se, também, que o RT, por se
constituir em uma participacdo direta na promocao, além de informar aos seguidores da
mesma, mostra que a informacdo também espalhou-se por distancias mais préximas

(3,73 graus em média), atingindo um menor numero de componentes. 1sso tambem
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indicaria que a repeticdo da mensagem ndo implica numa perda de valor para a rede e
nota-se que ela foi repetida de forma igual entre varios clusters. O beneficio de divulgar
a mensagem, que seria o de carater publico, é aquele de informar a rede de seguidores a
respeito da promocdo. Entretanto, também ha um beneficio privado que é aquele de
concorrer a promocdo. Além disso, também se torna visivel para a rede social.
Novamente, o fator novidade (WU e HUBERMAN, 2007) ndo parece atingir uma

relevancia maior.

A Economia do Retweet

Para discutir os valores presentes nas praticas de retweet, retomaremos a
perspectiva de Burt (1992) a respeito dos beneficios obtidos pela difusdo de
informacdes que poderiam atuar no capital social. O primeiro valor de um retweet é
aquele da referencialidade. Nas redes estudadas vimos que ndo ha uma relagcdo direta
entre retuitar uma mensagem e seguir o autor original. Assim, percebe-se que o retweet
é uma forma importante de visibilidade na rede, gerando crédito ao autor da mensagem,
propagando seu nome e a informacdo a nos bastante distantes da rede e componentes
que ndo estdo diretamente conectados. Assim, ao fazer um retweet, geram-se duas
referéncias para uma determinada informacao: a daquele que originalmente publicou a
informacao e a daquele que fez o RT. Ambos recebem (embora em carater diferente)
visibilidade e crédito pela informacdo. Visibilidade porque, ao receber um RT,
alguém torna-se visivel a uma parte da rede social para a qual ndo estaria e a0 mesmo
tempo, recebe um voto de valor pelo contetdo por aquele que fez 0 RT. Quem fala da
credibilidade a uma determinada informacdo e influencia a sua propagacdo, pois Ihe
empresta, também, valor. Como observamos nos casos especificados, ser o primeiro a
publicar uma informacdo considerada relevante pela rede social rende um grau muito
grande de visibilidade em lugares distantes da rede, através do retweet. Para muitos
autores, essa visibilidade é também influéncia (CHA et al., 2010; ROMERO et al, 2010
e SUH et al, 2010). Vimos, nos trés exemplos, que ha uma tendéncia a suprimir autores
anteriores ou intermediarios. Essa pratica parece estar diretamente relacionada com a
competicdo pela referencialidade. Quanto mais distante do autor original e mais fontes

citadas no RT, menores as chances de um novo retweet gerar mencdes para quem o fez.
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Retirando o "caminho™ da mensagem, um novo RT pode ter mais chances de gerar
mencdes também para quem o fez, mesmo que longe na rede.

O segundo valor de um retweet é o acesso. Quando alguém faz um RT, esta
repassando uma informacao que acredita que sua rede ainda ndo tenha recebido. Esta,
portanto, provendo acesso a algo que considera relevante. Essa acdo de filtragem
coletiva mantém a informagdo circulando e a leva a lugares mais distantes na rede.
Gera, portanto, um beneficio publico, coletivo, decorrente da estrutura da rede.
Entretanto, como o retweet também possui referencialidade, ele também gera bens
privados, pois a visibilidade dos atores que sdo retuitados pode gerar um niimero maior
de seguidores, tipos diferentes de reputacdo e mesmo credibilidade. Assim, mesmo que

os valores gerados pela difusdo de informacdes sejam inicialmente bens publicos, eles

também podem ser apropriados pelos individuos como bens privados, para construir

valores especificos para esses atores. Vimos que a referencialidade, por exemplo, tende

a ser reduzida para aqueles que ndo estdo proximos a quem fez o RT original. Para
acrescentar valor, muitos optam por fazer comentarios pessoais, € mesmo incitar
conversacoes. Isso aponta, também, para uma competicdo pela visibilidade gerada pelo
acesso e pela referencialidade na rede (BURT, 1992). Também observamos que em
muitos casos, 0s autores modificam as mensagens antes de fazer o RT, como uma forma
de acrescentar um comentario pessoal ou um contexto. Isso pode "renovar” uma
mensagem antiga, gerando comentarios e respostas e, também, beneficios privados a seu
autor. Aquele que faz um RT prové sua rede com uma informacgéo que esta talvez ndo
tivesse anteriormente, funcionando, também, como um filtro e provendo beneficios
publicos.

O terceiro valor é o tempo. Ao fazer um RT, hd uma possivel aceleracdo da
velocidade através da qual uma informacéo nova chega a rede social. O tempo tem uma
relacdo direta com o fator novidade apontado por Wu e Huberman (2007), pois esta
relacionada com o fato de que o retweet prové a rede acesso a uma determinada
informacdo que se supde nova*’. Vimos que a novidade nem sempre é requisito
essencial para o retweet e que algumas informacdes parecem ndo perder valor quando
divulgadas junto a redes mais conectadas. Apesar de a novidade ser certamente um fato

que afeta as praticas de retweet, outros valores também podem emergir. No caso da

2 Especialmente no caso dos retweets feitos a partir do botdo retweet, os quais apenas sdo exibidos uma
vez em cada timeline, ainda que mais de um contato tenha retuitado 0 mesmo tweet.
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promocao observada, o valor ndo era espalhar a informacdo. De fato, espalha-la poderia
reduzir as chances de obter o prémio. Desse modo, 0s usuérios tinham um motivo para
ndo espalha-la até o Gltimo minuto. Assim, o espalhamento da informacao parece estar
relacionado menos com o tempo e mais com o tipo de informagdo compartilhado.
Entretanto, o tempo, no RT, é também um bem publico (a informacdo chega mais
rapidamente) e privado (aquele que inicialmente publicou a informacgéo tende a receber
mais RTs e ser mais visivel).

Esses trés beneficios aparecem de forma diferente conforme o tipo de RT.
Cada uma dessas formas é capaz de enfatizar determinados valores e reduzir outros. E
cada um desses beneficios também atua de forma diferente no capital social. A
visibilidade, principal beneficio privado do retweet € um bem gerado pela rede. Quanto
mais RTs, mais visivel é um determinado ator. Entretanto, € um bem escasso, pois
depende da atencdo (LANHAM, 2006), da distancia daquele que publicou a informacao
original. Como vimos, o RT pode deixar autores visiveis até mesmo em pontos distantes
da rede e pode gerar valores para os referenciados. Ha, assim, uma competicdo pela
visibilidade dentro do RT e entre os retuites, como ocorre nas mensagens do Twitter
em geral (SUH et al, 2010). Aqueles mais comentados, e, portanto, mais difundidos,
tendem a conseguir mais atencdo. Vimos também que a informacéo tende a percorrer
longos caminhos na rede. A distancia geodésica maxima dos RTs analisados esteve em
torno de 10 ou 11, o que é bastante distante do autor original, e o nimero de
componentes atingido é igualmente alto (20-70), indicando a capacidade do RT de

atingir redes diferentes.

Apontamentos Finais

O RT parece ser o principal "motor" da difusdo de informacgdes no Twitter,
pois gera visibilidade para a informacéo e para a fonte que originalmente a publicou. O
retweet tem efeitos sobre a rede e se utiliza dela para gerar valor. Neste caso, se
observarmos os elementos do capital social (LIN, 2001), temos o recurso, que é a
informacdo, a estrutura da rede, que permite 0 acesso a essa informacgédo (no caso, as
redes de seguidores no Twitter) e as acGes que sdo tomadas para que o valor seja gerado

(no caso, o retweet). O retweet €, portanto, uma das formas de gerar difusdo e acesso as
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informagbes, conforme proposto por Coleman (1988). E ainda uma pratica que
originalmente ndo estava prevista na ferramenta, resultante, portanto, da apropriacdo e
do uso da mesma (HONEYCUTT e HERRING, 2009). E, assim, um dos elementos
pelos quais as redes sociais apropriam o Twitter, tornando-o uma ferramenta capaz de
gerar valor.

O RT gera dois tipos de bens (COLEMAN, 1988): aqueles de carater publico,
que consistem no acesso a informagdo e aqueles de carater privado, decorrentes da
hierarquia da rede em torno de quem publica e quem filtra a informacdo. Os bens
privados sdo interdependentes dos bens publicos e, possivelmente, a principal
motivacdo para que 0s atores engajem-se em praticas como o retweet, pois, como
vimos, as acles individuais sdo guiadas pela busca de beneficios que sdo escassos
(COLEMAN, 1988; BURT, 1992). O beneficio publico do Twitter, de outra sorte,
poderia ser apenas um efeito das préaticas de competicdo pelo capital social. O RT pode
ser visto, assim, como uma moeda, capaz de gerar beneficios publicos e privados com
base na estrutura da rede social explicita no Twitter. E também uma prética hierarquica,
na medida em que centraliza referéncias e prové alguns com beneficios aos quais outros
ndo tém acesso. A pratica é capaz de gerar, como vimos, visibilidade de algumas
informacGes sobre outras. Aquela que recebe mais RTs, por exemplo, torna-se mais
visivel e mais capaz de capturar a atencdo do que a informacdo que ndo recebe ou
recebe menos RTs. Com isso, aquele que faz o retweet também recebe algum tipo de
atencdo (especialmente nas praticas de retweet "manual”, onde o nome do usuario que
fez o RT aparece claramente como a fonte da informacéo). Assim, obtém-se algum tipo
de valor (atencdo e visibilidade) com um pequeno investimento de esforco (fazer o RT).
Talvez por isso, conforme demonstram Romero et al (2010), poucos engajem-se em
gerar informacGes originais, pois é possivel obter visibilidade apenas através do repasse
de informacGes. O retweet €, portanto, causa e consequéncia, parte de um balanco

complexo entre o bem publico e o privado, construido através do capital social.
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