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Resumo: Plataformas de midia digital sdo arranjos de produtos, servicos e sistemas de
tecnologias da informacéo e da comunicacdo, comumente mantidas por grandes corporacoes
multinacionais, conhecidas com bigtechs. Em termos mercadoldgicos, alguns produtos
componentes dessas plataformas tém sua proposta de valor baseada em processos de
organizacao e representacao da informagéo. Esse trabalho tem o objetivo de analisar o modo
como o tratamento da informacao é explorado como proposta de valor nesses produtos. Para
isso, foi realizada uma analise exploratéria de um produto especifico, o Trending Topics, da
plataforma Twitter. A andlise se deu por meio de um processo de webscraping e mineragéo
de dados. Como resultado, foi possivel caracterizar o Trending Topics como um produto de
informacé&o e levantar a hipétese de que, nos Ultimos anos, o produto passou a privilegiar a
selecdo de assuntos a partir de seu proprio algoritmo de leitura de texto completo em
detrimento das marcacdes realizadas pelos préprios usuarios por meio de hashtags.
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Abstract: Digital media platforms are arrangements of products, services and systems of
information and communication technologies, maintained by large multinational corporations,
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currently known with big techs. In market terms, the value proposition of certain component
products of these platforms consists of processes of organization and representation of
information. This work aims to analyze how the treatment of information is explored as a value
proposition in these products. For this, was carried out an exploratory analysis of a specific
product, the Trending Topics, from the Twitter platform. The analysis took place through a
process of webscraping and data mining. As a result, it was possible to characterize Trending
Topics as an information product and raise the possibility that, in recent years, this product has
started to privilege the selection of subjects from its own full-text reading algorithm to the
detriment of the markings performed by the users through hashtags.

Keywords: digital media; information organization; marketing; value proposition; Twitter
Trending Topics.

1 INTRODUCAO

As expressfes Sociedade da Informacdo (BELL, 1977), Sociedade do
Conhecimento (DRUCKER, 1993) e Sociedade em Rede (CASTELLS, 2021) tém sido
empregadas para evidenciar a importancia crescente da informagéo e da tecnologia
para a vida moderna. O encontro da informacdo com a tecnologia provoca
transformacdes profundas que suscitam importantes problemas de pesquisa cada vez
mais explorados pela Ciéncia da Informacéo e por outras areas do conhecimento.

A confluéncia informacao-tecnologia se manifesta, de modo bastante concreto
e objetivo, também na forma de produtos e servicos utilizados diariamente como
mediadores da acao social dos individuos, ou mesmo como possibilitadores de muitos
aspectos da vida moderna. Os meios de comunicacéo de massa (McLUHAN, 2007) e
os sistemas eletronicos de catalogacao e recuperacéo da informacéo (SARACEVIC,
1996) tradicionalmente cumprem esse papel.

Paletta (2020) aponta que ha seis dimensdes has sociedades atuais em gque a
informagdo possui papel fundamental: cientifica, tecnologica, industrial,
mercadoldgica, estratégica e social. Em sua dimenséo social, a informacao encontra
a tecnologia principalmente a partir da década de 2000, com o estabelecimento da
chamada Web 2.0 ou Web Social (JORENTE; SANTOS; VIDOTTI, 2009).

Na Web 2.0, produtos e servicos que unem informacéo e tecnologia para
potencializar a acao social dos individuos se tornaram solucdes tecnoldgicas
populares. Comumente esses produtos sao partes de plataformas complexas de midia
digital e, na configuracdo atual deste mercado, sdo oferecidos por pouquissimas
empresas transnacionais e multibilionarias, conhecidas como bigtechs (MOROZOV,
2018).



Com a economia e 0s modos de vida cada vez mais digitais, as bigtechs se
tornam mais poderosas e hegemonicas. As seis empresas mais valiosas do mundo
na atualidade, Microsoft, Apple, Alphabet, Amazon, Tesla e Meta, atuam no setor da
tecnologia, sendo que as cinco primeiras possuem valor de mercado superior a um
trilhdo de dolares (LA MONICA, 2021). O estudo Global 500 da empresa de consultoria
Brand Finance aponta que quatro empresas desse grupo (Apple, Amazon, Alphabet e
Microsoft) lideram também o ranking das marcas mais valiosas do mundo em 2022
(BRAND FINANCE, 2022).

Com excecdo da Tesla, que atua no mercado de automodveis, todas essas
grandes empresas possuem plataformas de midia digital compostas por diversos
produtos e servigos tipicos da Web 2.0. Muitos desses produtos, em alguma medida,
possuem seu valor atrelado ao fato de permitirem a producdo e 0 acesso de
informacé&o com finalidade social.

Do ponto de vista mercadoldgico, esses produtos tecnoldgicos de informacgéao
sdo projetados para cumprir sua funcdo social, mas também sua funcado econémica,
de geracao de lucro e valorizagdo das suas marcas. Sua funcao social, ou seja, o
acesso a informacdo necessaria para a vida social moderna e o protagonismo do
usuario esperado na Web 2.0 (BLANK; REISDORF, 2012), é oferecida como um
beneficio ao consumidor. O usuério que necessita de informacéo, ao receber este
beneficio percebe valor na oferta ou, em outras palavras, valoriza o produto e a marca
gue lhe estédo beneficiando.

Partindo deste pressuposto, esse trabalho tem o objetivo de analisar o modo
como a informacdo é explorada como proposta de valor por alguns dos produtos
componentes das principais plataformas de midia digital populares atualmente. Para
isso, foi realizada uma analise empirica exploratéria de um produto especifico, o
Trending Topics, componente da plataforma de midia digital Twitter. A andlise foi feita
por meio de um processo de webscraping e mineracdo de dados, realizado a partir da
API (Application Programming Interface, ou Interface de Programacéo de Aplicagdes)
oficial do Twitter, usando protocolo inspirado naquele aplicado por Annamoradnejad e
Habibi (2019).

Como resultado, foi possivel caracterizar o Trending Topics como um produto
de informacéo, uma vez que sua proposta de valor se baseia na oferta de informacéao
organizada e conclui que € possivel estender essa caracterizacdo para outros

produtos de outras plataformas.



2 OFERTA DE VALOR NA PERSPECTIVA DO MARKETING

Marketing € um campo de estudo que nasce com a observagdo da pratica de
algumas empresas a partir do comeco do século XX, ainda como consequéncia da
Revolucdo Industrial (PRADO; PINTO, 2018), mas ja na esteira da chamada
Administracdo Moderna, quando ha importantes mudancas de paradigmas no
pensamento sobre gestdo de negdcios, no sentido de promover maior abertura para
as mudancas e para o ambiente externo (CHIAVENATTO, 2003).

As novas praticas que passaram a ser adotadas pelas empresas nesse
contexto eram bastante exoéticas para 0s processos tradicionais de gestao e, por volta
da metade do século XX, passaram por um processo de ordenamento e
sistematizacado, a partir das principais escolas de negocio dos Estados Unidos. Esse
ordenamento reuniu algumas dessas praticas sob o rotulo de marketing ou gestao de
marketing.

Um indicio desse processo de sistematizacdo pode ser percebido em um artigo
publicado em 1964 por Neil Borden, professor da Harvard Business School. Nesse
texto, ele recupera estudos publicados em 1948 por outro processor colega seu,
chamado James Culliton, que havia se debrucado sobre o seguinte problema: como
0s custos gerados pelas novas préaticas de marketing poderiam ser contabilizados
pelas empresas, uma vez que elas ndo existiam nas estruturas de custos conhecidas
até entdo? Para resolver o problema, Borden criou duas listas: uma com o que ele
chamou de ingredientes do marketing mix, e outra com as for¢cas do ambiente, que
influenciam os gestores na escolha dos elementos da primeira lista (BORDEN, 1964).

Essa ordenacédo académica dos elementos de marketing aparece também em
uma obra classica, publicada em 1960 pelo professor da Universidade Estadual de
Michigan E. Jerome McCarthy, intitulada “Marketing basico: uma visdo gerencial’.
Nessa obra o professor McCarthy apresenta o0 marketing como uma pratica de gestéao
ja consolidada e sistematizada. Ele parece ter tido preocupacdo com a didatica,
procurando manter sua abordagem bastante simples, esforcando-se para reduzir a
complexidade e o grande numero de varidveis do marketing mix “a quatro linhas
basicas: Produto, Ponto (local), Promogao e Pre¢o” (McCARTHY, 1976, p. 85). Ele
mesmo sugere que, para “facilitar a memorizagdo”, essa simplificagcdo pode ser
chamada de “os ‘quatro Ps”” (McCARTHY, 1976, p. 85).

Alguns anos depois, em 1967, os “quatro Ps” do marketing, propostos pelo



professor McCarthy foram incorporados pelos professores Philip Kotler, da Kellogg
School of Management na Universidade Northwestern, e Kevin Lane Keller, da Tuck
School of Business da Dartmouth College, em seu livro intitulado “Administracéo de
Marketing: analise, planejamento e controle”. Esse livro foi amplamente aceito pelo
mercado e é considerado uma das principais referéncias sobre gestdo de marketing
no mundo todo. Ele é publicado até hoje, ja estando em sua 152 edic&o no Brasil.

O processo de organizagao e sistematizagao dos elementos que compreendem
0 marketing mix ou composto de marketing também destacou outro aspecto
importante dessas novas praticas: a necessidade de maior abertura das empresas
para seu ambiente externo e para seu consumidor. A pratica do marketing nasce como
um movimento intencional das empresas de entender seus consumidores para, entao,
atender melhor suas necessidades (RICHERS, 1981).

Em seu livro classico, McCarthy (1976) aponta que uma estratégia de marketing
acontece em duas etapas: a primeira € a selecdo dos mercados-alvos e a segunda o
desenvolvimento de um marketing mix. Ou seja, primeiro se decide quem sera o
consumidor e depois o0 que sera feito para atendé-lo. “O Marketing deve comegar com
o0 consumidor, e ndo com o processo de producdo. O marketing, e ndo a producéo,
deve determinar que produtos devem ser fabricados. (McCARTHY, 1976, p. 49).

Kotler e Keller (2012) acentuam a importancia dessa mudanca de postura. Para
eles, “em vez de enfatizar o fazer e o vender, as empresas passaram a se considerar
como parte de um processo de entrega de valor’ (KOTLER; KELLER, 2012, p. 36).
Tal processo consiste em compreender as necessidades e os desejos do consumidor
para entdo se criar ofertas capazes de satisfazé-los. Em outras palavras, para as
empresas que se orientam pelo marketing, importa mais a satisfacao que suas ofertas
proporcionam do que o que de fato elas sdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Essa postura é tida atualmente como a propria definicdo da atividade. De
acordo com o Common Language Marketing Dictionary (CLMD)3, marketing “é a

atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar

8 O Common Language Marketing Dictionary (Dicionario da Linguagem Comum do Marketing),
disponivel em https://marketing-dictionary.org, € desenvolvido e mantido pelo Marketing Accountability
Standards Board (MASB), que é um grupo de trabalho da Marketing Accountability Foundation (MAF),
uma organizacdo ndo governamental independente do setor privado, formada por académicos e
profissionais da area, que se dedica a estabelecer padrdes para a pratica do marketing. O dicionario é
uma colaboracao entre 0 MASB e a American Marketing Association (AMA), a Association of National
Advertisers (ANA) e o Marketing Science Institute (MSI).
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ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em
geral” (MASB, [20117], traduc&o nossa).

Para atender as necessidades de seus consumidores as empresas que
praticam a gestdo de marketing desenvolvem propostas de valor ao mercado
(KOTLER; KELLER, 2012). Segundo o CLMD, proposta de valor para o cliente “é o
que é prometido pelos esforcos de marketing e vendas de uma empresa e, em
seguida, cumprido por seus processos de entrega e atendimento ao cliente” (MASB,
[20117], traducdo nossa). Ou seja, a proposta ou promessa de valor vem antes do
produto. Ela € cumprida ou entregue ao consumidor por meio do produto e dos
servicos de atendimento das empresas.

Kotler e Keller (2012) dividem o processo de entrega de valor em trés etapas,
sendo que na primeira delas as empresas selecionam o valor que desejam entregar
ao mercado, decidindo quais necessidades e desejos dos consumidores irdo atender.
Na segunda etapa devem fornecer o valor, por meio da oferta de algum produto ou
servico ao mercado. Por fim, na terceira etapa, devem comunicar o valor a seus
possiveis consumidores por meio da sua forca de vendas, da propaganda e outras
formas de comunicacéao.

Os produtos oferecidos pelas empresas, portanto, correspondem a segunda
etapa do processo de entrega de valor. Produto, no contexto da gestdo de marketing,
€ a palavra utilizada para identificar tudo aquilo que seja capaz de satisfazer, em
alguma medida, qualquer necessidade ou desejo do consumidor (McCARTHY, 1976),
ao mesmo tempo em que satisfaca também os objetivos econdmicos de quem o
oferece (KOTLER; KELLER, 2012). Produto é um termo genérico que engloba todos
0s possiveis beneficios de uma oferta ao consumidor, seja por meio de bens tangiveis
e/ou por meio de elementos intangiveis, como ideias e servicos (MASB, [20117]).

Entende-se por beneficio a capacidade que o produto tem de fazer bem, ou
seja, de satisfazer alguma necessidade ou desejo do consumidor. Quando o cliente
reconhece os beneficios de um produto, ele percebe valor na oferta e fica disposto a
adquiri-la. Quanto mais beneficios ele reconhecer, mais valor atribuira a oferta e mais
disposto ficara a pagar por ela. Por isso, nho dominio do marketing, produtos séo
chamados também de ofertas de valor ou propostas de valor (KOTLER; KELLER,
2012). “A proposigao de valor de uma empresa € o conjunto de beneficios ou valores
que ela promete proporcionar aos clientes para satisfazer suas necessidades
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 7).



3 INFORMACAO COMO OFERTA DE VALOR NA MIDIA DIGITAL

Considerando-se essa definicdo abrangente para produto, os beneficios que
eles prometem aos consumidores determinam a percepcéao de seu valor. Quanto mais
beneficios forem prometidos em uma oferta e quanto mais diferentes eles forem, mais
chances havera de seu valor ser percebido por algum consumidor pois ele sera capaz
de satisfazer a um nimero maior de caréncias. Uma estratégia bastante tradicional de
marketing para esse fim é a oferta de uma ampla diversidade de produtos de maneira
relacionada, na forma de um sistema de produtos, linha de produtos, mix de produtos
ou composto de produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; KOTLER; KELLER, 2012).
Com a adocao da diversificacao de seus produtos a empresa:

[...] pode ampliar seus negdcios de quatro maneiras. Pode adicionar
novas linhas de produtos, ampliando, assim a abrangéncia de seu mix
de produtos [...]. A empresa pode aumentar a extensao de suas linhas
de produtos atuais [...] ou pode adicionar mais versdes de cada
produto e assim aprofundar seu mix de produtos. Por fim, a empresa
pode perseguir uma consisténcia maior — ou menor — de suas linhas
de produtos de acordo com seu objetivo de ter boa reputacdo em
apenas um campo ou em muitos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
209)

No contexto das bigtechs, suas plataformas de midia digital sdo exemplos de
mix de produtos. Para ampliar seus negécios, essas empresas se esforcam de modo
permanente para acrescentar novos beneficios em suas ofertas. Algumas vezes
esses beneficios sdo oferecidos na forma de complementos, correcfes, ajustes ou
acréscimo de novas funcionalidades em produtos existentes. Outras vezes séo
ofertadas como produtos novos, como um novo componente da sua plataforma
integrada de produtos, incrementando sua oferta geral de valor.

De acordo com Peters (2015), € uma caracteristica intrinseca das midias
digitais, em comparagcdo com as midias analdgicas tradicionais, a entrega de valor
nao apenas por meio de conteudo, mas também pela mediacéo e orientacdo de seus
usuarios. Enquanto as midias tradicionais geram valor sobretudo pelo contetddo que
oferecem, o valor oferecido pelas midias digitais estda mais associado a sua
capacidade de orientacdo dos usuarios em meio a profusdo de informacdes ali
existentes.

Ao contrario da midia de massa do século XX, a midia digital trafega
menos em conteldo, programas e opinides do que em organizacao,
poder e calculo. As midias digitais servem mais como dispositivos
logisticos de rastreamento e orienta¢éo do que para fornecer historias



unificadoras para a sociedade em geral. A midia digital revive antigas
funcbes de navegacédo: elas nos apontam no tempo e no espago,
indexam nossos dados e nos mantém na grade. (PETERS, 2015, p. 7,
traducdo nossa)

A funcé@o das midias digitais como dispositivos logisticos de rastreamento e
orientagdo, como apontado por Peters (2015), muitas vezes é cumprida por meio de
produtos com recursos ou funcionalidades que fazem o tratamento da grande
guantidade de informac@es disponiveis. Em outras palavras, nesses casos, a oferta
de informacao organizada € a promessa de beneficios que caracteriza a proposta de
valor de alguns produtos.

Héa diferentes entendimentos para a associacdo entre informacédo e valor. O
valor informacional dos objetos esta no centro de discussdes importantes sobre 0s
fundamentos e a epistemologia da Ciéncia da Informacgéo, que refletem sobre o que
deve ou ndo ser considerado informagdo (BUCKLAND, 1991). Em outro
entendimento, o valor da informacdo estaria em sua aplicabilidade, ou sua
necessidade por parte de alguém. “O valor da informacéo, sua mais-valia com respeito
ao mero conhecimento, consiste precisamente da possibilidade préatica de aplicar um
conhecimento a uma demanda concreta” (CAPURRO, 2003, n.p.).

Entendimento semelhante se da no campo da gestdo do conhecimento, em que
o valor da informacéo tende a ser compreendido a partir do modo como as empresas
“[...] se alicergam constantemente em informagao e conhecimento para atingir metas
e se sobrepor no mercado em que atuam” (SANTOS, 2019, p. 35), de modo que a
informacao “[...] pode ser entendida como a capacidade que o negdcio tem para
formular estratégias concorrenciais, para se estabelecer e ser reconhecido como
competitivo” (SANTOS, 2019, p. 36).

A compreenséao desta questao pelo ponto de vista do marketing é ligeiramente
diferente. Nao se trata de discutir o valor intrinseco da informacéo ou de se fazer
julgamento sobre qual seria a informagdo mais valiosa. Nesse caso 0 beneficio
prometido pelos produtos esta relacionado ao esfor¢o de organizagao e representacao
da informacao, bem como de possibilidades de acesso e recuperacao.

Fernandes (1995) compreende que o objeto da Ciéncia da Informacéo € a
“gestao institucional dos saberes” e esse esforco de gestdo gera produtos que sao
postos a disposi¢do da sociedade para que ela possa ter acesso a informacéo de que
necessita. Na perspectiva da autora, os produtos que entregam valor para a sociedade

na forma de conhecimento organizado sdo de interesse da Ciéncia da Informacéo,



pois a informagdo contida neles representa “[...] um artefato pois produzido
intencionalmente pela cultura moderna, que retira partes do saber contido na
sociedade, recolocando-os hum novo contexto” (FERNANDES, 1995, p. 28).

Esses produtos produzidos pelo esforco de gestao institucional dos saberes
sdo também chamados de literatura secundaria ou obras de referéncia. Sdo gerados
a partir de processos de descricdo (ou representacéo), classificacao e indexacéo de
contetdo, que tomam a forma de catdlogos, obras de referéncia, bibliografias,
dicionarios de terminologia, enciclopédias, repertorios e ilustracdes (GUINCHAT,;
MENOU, 1994).

Outro processo utilizado para gerar produtos de informacéo é a curadoria de
conteddo. Essa atividade se tornou muito importante nas midias digitais (SANTINI,
2020a) e esta relacionada com o discernimento especializado sobre a qualidade da
informacédo. O valor da curadoria estaria no fato de outro individuo, mais qualificado
ou competente, o ter avaliado e recomendado (ROSEMBAUN, 2011). Essa atividade
seria uma resposta ou uma solucao para o problema do excesso de informacdo. Para
Corréa e Bertocchi (2012, p.29) as aplicagbes da curadoria “[...] referem-se
sobremaneira as atividades de selecdo, organizacdo e apresentacdo de algo a partir
de algum critério inerente ao individuo curador”.

Santini (2020a e 2020b) trata do discernimento especializado sobre qualidade
de uma informacé&o sob o rotulo de filtragem e recomendacéo de conteddo (SANTINI,
2020a e 2020Db). A autora ainda destaca a importancia da tecnologia e dos algoritmos
gue realizam tais processos de modo automatizado. “Cada vez mais delegamos a
esses algoritmos a capacidade de separar as ‘boas’ e ‘mas’ informacgdes, usando-os
para determinar valor, autenticidade, legitimidade, origem e propriedades dos
conteudos” (SANTINI, 2020a, p.14).

O quadro 1 apresenta uma listagem exploratéria de alguns produtos
componentes das plataformas de midia digital das principais bigtechs que tém sua
proposta de valor amparada em alguns dos processos de gestdo da informacao

mencionados anteriormente.



Quadro 1 — Produtos de informacao das plataformas de midia digital

Proposta de valor baseada em
processos de informagao

Produto Plataforma

Organizacéao e indexacao das
Twitter Trending Topics: Twitter publit_:agées por assunto e
https://twitter.com/explore/tabs/trending classificag&o algoritmica dos
assuntos por relevancia.

Curadoria, filtragem e
recomendacédo de conteudo por
Twitter meio da classificacdo das
publicagbes de acordo com uma
lista pré-estabelecida de topicos.

Twitter Tépicos:
https://twitter.com/i/topics/picker/home

Organizagéo e classificacao dos
assuntos utilizados pelos usuarios
em suas estratégias de busca,
destacando 0s assuntos mais
buscados em um determinado
periodo.

Google Trends:

https://trends.google.com.br Google

Organizagédo e indexagao das
Facebook e publicagbes por assunto e
Instagram classificacdo algoritmica dos
assuntos por relevancia.

Hot Topics:
https://www.facebook.com/business/
insights/tools/hot-topics

Curadoria, filtragem e
recomendacao de conteudo por
TikTok meio da classificacdo das
publicagbes de acordo com uma
lista pré-estabelecida de topicos.

Trend Browse:
https://www.tiktok.com/browse

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

No tdépico seguinte serd analisado um desses produtos isoladamente: o
Trending Topics da plataforma Twitter. A escolha desse produto se deu pelo fato de o
Twitter ser uma das mais antigas e populares plataformas de midia digital, tendo sido
lancado em 2006 (BILTON, 2013) e, pelo fato desta plataforma possuir uma API
(Application Programming Interface, ou Interface de Programacgé&o de Aplicacdes)
oficial, que permite a recuperacdo das informacdes que compdes seu indice de

tendéncias.
4 TWITTER TRENDING TOPICS
Os Trending Topics ou Assuntos do Momento sdo um indice dos temas ou

assuntos que sao tendéncias nas conversas que estao ocorrendo por meio do Twitter.

O indice é gerado pela propria plataforma automaticamente, por meio de algoritmos,
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com base, entre outros critérios, no volume de publicacbes sobre o assunto
(TWITTER, 2022). A proposta de valor desse produto se da por suas praticas de
organizagéo e indexacao das publicagbes realizadas no Twitter por assuntos e sua
classificagdo desses assuntos por ordem de relevancia em um determinado momento.
A identificacdo dos assuntos das publicacdes é feita de modo automatico, por meio
de algoritmos, e envolve dois processos: a folksonomia e a indexacdo de texto
completo.

No primeiro deles os proprios usuarios, em um processo de folksonomia,
podem atribuir etiquetas as suas publicacfes. Essas etiquetas (tags) sdo chamadas
de hashtags, por comecarem com o caractere #, conhecido como hash, em inglés.
Elas foram propostas em 2007 por um usuario da plataforma chamado Chris Messina
e apenas em 2009 foram incorporadas oficialmente como uma funcionalidade do
produto (PANKO, 2017).

No segundo processo, 0s topicos sao identificados pelo algoritmo do Twitter na
leitura do texto completo das publica¢cdes. Desse modo, assuntos que nao foram
marcados pelos usuarios como uma hashtag também podem aparecer nos Trending
Topics.

O produto ainda estabelece uma ordem de relevancia para os assuntos por
meio de seu algoritmo. A relevancia dos tépicos é estabelecida a partir de critérios
pouco transparentes, entre 0s quais esta a quantidade de publicacdes sobre o assunto
nas ultimas 24 horas (TWITTER, 2022).

Em um trabalho publicado em 2019, Annamoradnejad e Habibi fizeram o
monitoramento do Twitter Trending Topics durante todo o ano de 2018. Em sua versao
publica o produto apresenta apenas os tépicos do momento, ndo sendo possivel
consultar os assuntos que estiveram em destaque em algum momento no passado.
Para resolver essa limitacdo os autores estabeleceram um processo de webscraping
e mineracao de dados, capturando os dados do indice por meio da API oferecida pela
plataforma. Naquele trabalho eles fizeram a coleta dos dados a cada 10 minutos,
armazenando os resultados em banco de dados para posterior analise
(ANNAMORADNEJAD; HABIBI, 2019).

Na época em que Annamoradnejad e Habibi fizeram seu trabalho, o Twitter
Trending Topics em sua interface na Web, disponivel no endereco
https://twitter.com/explore/tabs/trending, apresentava os 10 tdépicos mais bem

ranqueados do momento, enquanto a API retornava 50 tépicos. A API retorna também


https://twitter.com/explore/tabs/trending

0 numero de publicacfes existentes nas ultimas 24 horas no Twitter sobre cada topico,
porém esse dado so € disponibilizado quando esse numero for maior do que 10.000
(dez mil). Para nimeros menores essa informacdo é omitida e ndo é possivel
identificar o motivo pelo qual o tépico foi selecionado como tendéncia.

Os autores fizeram a analise dos dados coletados utilizando os seguintes
critérios: 1) analise léxica (composicédo dos termos do indice); 2) tempo de alcance
(tempo que cada termo demorou para chegar até a primeira posicéo); 3) recorréncia
de tendéncia (nUmero de vezes em que um termo apareceu como tendéncia; 4) tempo
de tendéncia (tempo que cada termo permaneceu como tendéncia); 5) contagem de
tweets (numero de publicagcdes sobre cada topico); 6) idiomas utilizados nas
publicacdes. O Twitter ainda organiza os Trending Topics conforme a localizacao,
utilizando o formato WEOID (Where On Earth IDentifier) que atribui um cédigo
numeérico de 32 bits para cada regido do planeta. Os autores fizeram sua analise para
o Trending Topics Mundial, utilizando o codigo 0 (zero) para o WEOID
(ANNAMORADNEJAD; HABIBI, (2019). O quadro 2 apresenta algumas das principais
descobertas deste trabalho.

Quadro 2 — Twitter Trending Topics em 2018
Atributo Condicéo em 2018

Disponibilidade da API 97,35% das consultas

Consultas que retornaram todos os 50

A 77,1%
topicos do momento

Numero de topicos diferentes encontrados

P 155.899
no indice ao longo do ano.

68% com hashtag e 32% a partir de texto

Tipo de tépico completo.

96% dos topicos ha primeira posicao;
72% dos topicos nas 10 primeiras posicoes;
43% dos tépicos nas 50 primeiras posicoes.

Disponibilidade da contagem do nimero de
publicagBes sobre o topico em 24 horas

Composicao média dos tépicos 13 caracteres e 2 palavras

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Annamoradnejad e Habibi (2019).

Com esses dados é possivel inferir que a APl do Twitter oferece uma boa
disponibilidade, retornando os dados para 97,35% das tentativas de coleta, embora
em apenas 77,1% das tentativas tenha retornado todos os 50 termos (nas demais
tentativas foram retornados menos do que 50 termos). Destaca-se também a

diversidade de termos que compuseram o indice em algum momento, totalizando



155.899 assuntos diferentes ao longo do ano.

No que diz respeito a selecdo dos tdpicos, temos que apenas 68% deles foram
sinalizados pelos usuarios com hashtags e competiu ao algoritmo de leitura do texto
completo do Twitter identificar os outros 32% de assuntos relevantes. A
disponibilidade da contagem de publicacdes nas ultimas 24 horas também revela
aspetos do algoritmo. Considerando-se o ranking completo, com os 50 termos
retornados pela APl em cada consulta, apenas 43% deles possuiam mais do que
10.000 publicacbes. Isso significa que pelo menos 57% dos termos podem ter
aparecido no indice ndo por sua popularidade, mas sim por algum outro critério
utilizado pelo algoritmo para determinar sua relevancia como tendéncia. Vale destacar
que esses outros critérios sdo desconhecidos e ndo ha transparéncia da plataforma
sobre eles.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Como forma de testar a aplicabilidade do protocolo utlizado por
Annamoradnejad e Habibi (2019) e promover uma comparacéo dos dados obtidos em
2018 com o momento atual, essa pesquisa utilizou um procedimento semelhante de
coleta do Twitter Trending Topics por meio de sua API, promovendo sua gravacao em
banco de dados para posterior analise. Os dados estédo sendo coletados desde janeiro
de 2022 com uma frequéncia de 15 minutos.

Para a comparacdo com os dados de Annamoradnejad e Habibi (2019), o
quadro 3 apresenta resultados referentes as coletas realizadas no més de abril de
2022. Diferentemente do trabalho citado, para essa analise foram coletados os dados
para o Trending Topics do Brasil utilizando o codigo 23424768 para o WEOID, assim

foi possivel ter mais uniformidade no idioma utilizado nos topicos.

Quadro 3 — Twitter Trending Topics em abril de 2022
Atributo Condicdo em 2018

Disponibilidade da API 99,9% das consultas

Consultas que retornaram todos os 50

. 84,8%
topicos do momento

Numero de topicos diferentes encontrados

P 6.331
no indice ao longo do ano.




13,3% com hashtag e 86,7% a partir de texto

Tipo de tépico completo.

87,8% dos tdpicos na primeira posicao;
66,8% dos topicos nas 10 primeiras posi¢oes;
51,2% dos tdpicos nas 50 primeiras posicoes.

Disponibilidade da contagem do nimero de
publicacbes sobre o topico em 24 horas

Composicao média dos tépicos 11 caracteres e 2 palavras

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados coletados via API (2022).

Nessa coleta para o intervalo de um més (abril de 2022), a disponibilidade da
API foi de 99,9%, um pouco maior do que a encontrada no trabalho de 2018 (97,35%).
O numero de tentativas de coleta que retornou todos os 50 termos também foi maior
(84,8% agora contra 77,1% em 2018).

A selecdo dos tépicos se comportou de maneira bastante diferente nos dois
conjuntos de dados. Em abril de 2022 apenas 13,3% dos termos possuiam hashtag,
contra 68% em 2018. Isso pode apontar para mudanc¢as nos critérios do Twitter, que
passou a privilegiar a selecéo de assuntos a partir de seu préprio algoritmo de leitura
de texto completo em detrimento das marcacdes realizadas pelos usuarios.

A disponibilidade da contagem de publicacdes nas ultimas 24 horas variou
pouco entre as duas bases de dados. Considerando-se o ranking completo com 50
termos, em abril de 2020 foram 51,2% dos termos com mais do que 10.000
publicacdes em 24 horas, contra 43% em 2018 (apenas 8,2% de diferenca). Isso pode
apontar para o fato de que o Twitter mantém seu algoritmo calibrado para continuar
destacando os termos a partir de outros critérios que ndo sejam a contagem de

publicacdes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve o objetivo de analisar o0 modo como o tratamento da
informacdo é explorado como proposta de valor em certos componentes das
plataformas de midia digital das grandes empresas de tecnologia conhecidas como
bigtechs. Foi, entdo, apresentada uma listagem preliminar de produtos que podem ser
caracterizados desse modo. Trata-se de uma listagem exploratéria e nao
sistematizada, que deve ser ampliada de modo estruturado e mais criterioso em
pesquisas futuras.

Para aprofundar a caracterizacdo desses produtos, foi feita uma analise



empirica do Twitter Trending Topics a partir de um processo de webscraping e
mineracdo de dados via APIl. A analise se concentrou no comportamento deste
produto no més de marco de 2022 e os dados obtidos foram comparados com um
trabalho que utilizou protocolo semelhante com dados para o ano de 2018. Essa
comparacao permitiu levantar a possibilidade de que entre 2018 e 2022 o produto
passou a privilegiar a selecéo de assuntos a partir de seu algoritmo de leitura de texto
completo, em detrimento as marcacdes feitas pelos usuarios com o uso de hashtags.

Essa analise preliminar também permitiu testar esse protocolo de mineracao
de dados via APIl. Com isso, a possibilidade de mudanca no algoritmo que foi
detectada podera ser testada com mais seguranca em pesquisa futura, levando-se
em conta dados de periodo maior e fazendo-se a comparacgdo dos resultados para 0s
indices de tépicos do Brasil e do mundo.
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