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Resumo

Hashtags sao etiquetas utilizadas pelos membros do Twitter a fim de classificar as
micromensagens postadas nessa rede social. Elas sao produzidas pelos préprios usuarios
sem nenhuma interferéncia da plataforma, o que gera interesse em estuda-las como
elementos linguisticos, ja que a designacao de uma hashtag a uma mensagem apresenta-
se como um processo dirigido por condicionadores linguisticos e sociais que interferem
na criacao de novas etiquetas e na aceitagao das tags propostas pelos demais membros.

Nesta dissertacao, é apresentado um estudo de inspiracao sociolinguistica acerca
da utilizagao de hashtags pelos membros do Twitter, partindo do pressuposto de que a
rede composta pelos usuarios dessa midia social possui feicbes comuns a comunidades
de fala offline, ou seja, a grupos de pessoas cujos membros se influenciam linguistica-
mente. Inicialmente, sao analisadas as motivacoes que levam os usuarios do Twitter a
inserir etiquetas em suas micromensagens. Verificou-se que as principais razoes para a
etiquetagem dos itens postados sao o aumento da compreensibilidade da informacao e
a ampliacao da possibilidade de efetivo compartilhamento do contetido. Em seguida,
sao examinados alguns fatores de ordem linguistica que contribuem para o sucesso ou
fracasso das tags. Finalmente, é investigado o papel desempenhado por um fator social
- 0 género dos usuérios - durante o processo de designacao de hashtags. As anélises
realizadas indicam que algumas caracteristicas presentes nas hashtags sao capazes de
contribuir para associi-las a usuérios do género feminino ou masculino. Os resultados
obtidos sugerem aspectos semelhantes aos encontrados em estudos do discurso offline,
levando a crer que a livre etiquetagem em folksonomias possa servir como modelo para
a caracterizacdo da propagacao de formas linguisticas em outros contextos.

As conclusoes deste estudo complementam o conhecimento sobre o comporta-
mento humano em ambientes de livre etiquetagem e podem ser tteis para o aumento
da eficacia de algoritmos de busca em tempo real e de sistemas de recomendagao de

tags com base nas preferéncias coletivas dos membros das redes de informagao.

Palavras-chave: redes sociais online, etiquetagem de contetido, folksonomias.
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Abstract

Hashtags are labels used by Twitter members in order to classify messages posted in this
social network. They are produced by the users themselves without any interference
from the platform, which generates interest in studying them as linguistic elements since
the appointment of a hashtag is driven by linguistic and social factors that influence
the creation of new tags and the acceptance of labels proposed by other members.

In this work, we present a sociolinguistic-based study about the usage of hashtags
on Twitter, assuming that its users’ network has common features with offline speech
communities, i.e., groups of people whose members linguistically influence each other.
Initially, we analyze the motivations that lead Twitter users to insert tags in their
tweets. We found that the main reasons for labeling on Twitter are to increase the
comprehensibility of the information and to raise the possibility of effective content
sharing. Then, we examine some linguistic factors that contribute to success or failure
of tags. Finally, we investigate the role of a social factor - the user’s gender - in the
usage of hashtags. Our results indicate that characteristics of some groups of hashtags
are able to contribute to genderize them. The outcomes show similar features to
those found in studies of offline speech, that leads us to believe that free tagging in
folksonomies can serve as a model for characterizing the propagation of linguistic forms
in other contexts.

Our findings complement the knowledge about human behavior in free tagging
environments and may be useful to increase the effectiveness of real-time streaming
search algorithms and tag recommendation systems based on users’ collective preferen-

ces.

Keywords: online social networks, content tagging, folksonomies.
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Capitulo 1

Introducao

Este capitulo tem como objetivo fornecer um panorama acerca da rede social e de
informagao online Twitter, do recurso de etiquetagem de micromensagens postadas
nessa rede e do fendmeno da variagdo linguistica, além de expor o problema a ser
abordado e os objetivos do trabalho. Por fim, é apresentada a organizacao dos demais

capitulos desta dissertacao.

1.1 Twitter, Hashtags e Variacao Linguistica

1.1.1 O Twitter

O Twitter (www.twitter.com) é um servigo gratuito de rede social online e de postagem
de micromensagens que permite aos seus usuarios o envio e o recebimento de textos
com até 140 caracteres, conhecidos como tweets!. Foi criado em 2006 por Jack Dorsey e
em marco de 2012 contava com 140 milhoes de membros ativos publicando a expressiva
média de 340 milhoes de tweets por dia [Twitter, 2012].

A menos que os usuérios definam os proprios perfis como protegidos (protected
accounts), as mensagens publicadas por eles no Twitter sdo visiveis publicamente, in-
clusive por nao-membros da rede. Ha também a possibilidade do envio de mensagens
privadas entre usuarios. Além disso, os membros do Twitter podem assinar (subscribe)
as contas de outros membros ou de grupos de membros (lists) e receber as suas atu-
alizacoes diretamente na propria pagina de perfil, formando assim uma rede social de

interesses |[Rodrigues et al., 2011]. A Figura 1.1 mostra a configuracao da pagina de

! Neste trabalho, por questdes estéticas e de legibilidade, optou-se por nio grafar em itélico alguns
termos em lingua estrangeira muito recorrentes aqui, como tweet, hashtag, tag, online, dataset, site,
entre outros.
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perfil de um usuéario piblico, contendo os seus tweets mais recentes.

twitkery 5 OCE POSS

e Gilberto Gil ¥ Sequi

gilbertogil 2.886
Twitter atualizado pela equipe de produgio do Gilberto Gil

Rio de Janeiro - hitp Y worwy gilbertagil com. b 7

438.317
t ]
]
Siga Gilberto Gil Tweets
Gilberto Gil
"Uma pessoa linda e formidavel. Alem d musico estelar, autor d
composigoes lindas, estava sempre transmitindo alegria."
01.globo com/pop-arte/music...
Inscreva.se v Gilberto Gil
Nelson Jacobina in memaoriarm: "Heroi das Estrelas”
(Mautner/Jacobina) = youtube.commwatch?v=-Iyllo
Tweets > O Vervideo
Seguindo M Série MPB & Jazz
Seguidores q:‘ Gil (& gil.b.ert.: ;ul_rgcebe convidados e se emociona apos 0 concerto
no Municipal| Série MPB & Jazz 2012
| Favoritos seriempbejazz.com br/2012/gilberto-... via @seriempbejaz
|
Listas
| -]
3 Imagens recentes Gilberto Gil

Figura 1.1. Exemplo de pagina de perfil de um usuério no Twitter

Assinar a conta de um usuério a fim de receber as suas atualizacoes é conhecido
como seguir (follow) aquele usuario, em um procedimento que gera uma relacdo entre
“seguidor” (follower) e “seguido” (followee). Assim, a estrutura da rede de membros do
Twitter pode ser representada por um grafo orientado no qual os vértices descrevem os
individuos e as arestas direcionadas indicam uma relagao assimétrica entre seguidores
e seguidos (following relationship) - isto ¢, um membro pode seguir outro sem que seja
necessariamente seguido por este. A Figura 1.2 ilustra essa estrutura: o usuario A
possui muitos seguidores, o que significa que ele conta com um alto grau de entrada
(indegree). Por outro lado, ele segue poucos perfis e, consequentemente, possui um
baixo grau de saida (outdegree). Isso pode sinalizar, por exemplo, que A seja uma cele-
bridade ou uma fonte de informacao. Enquanto isso, B, D e E formam uma comunidade
em que todos se seguem mutuamente: sao, possivelmente, amigos.

As atualizacoes, caracterizadas pelo envio de novos tweets, podem ser executa-

das de diversas maneiras, entre elas, em algumas localidades, por meio de mensagens
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Figura 1.2. Esquema da estrutura da rede de conexdes no Twitter

de texto via celular (SMS). Elas sdo mostradas instantaneamente na propria pagina
inicial do usuario e também no perfil dos seguidores. A praticidade para postar e a
instantaneidade da difusao do texto sao fatores que tornam o Twitter uma plataforma
de facil acesso e que permite a rédpida transmissao de informagoes. Inclusive, duas das
caracteristicas que tém sido apontadas para explicar a alta popularidade do Twitter
no inicio dos anos 2010 sao exatamente a sua simplicidade e a velocidade com que o
contetudo ali inserido se dissemina. Em diversas ocasioes, o Twitter foi utilizado para a
propagacao de noticias, trabalhando como uma plataforma de jornalismo participativo
|Oliveira & Holanda, 2010; Lehmann, 2010], como no caso de desastres naturais em que
muitas informagoes se disseminam nessa rede social antes mesmo que sejam divulgadas
pela televisao e pelas demais fontes tradicionais de informacao.

A utilizacao do Twitter é ainda caracterizada por picos durante eventos sociais
populares, como competicoes esportivas, elei¢oes, acontecimentos inesperados e fatos
relacionados a celebridades. Um exemplo disso ocorreu no dia 25 de junho de 2009,
na ocasiao da morte do cantor Michael Jackson, momento em que os servidores da
rede social cairam gragas & alta quantidade de mensagens postadas em um curto pe-
riodo de tempo a respeito do acontecimento [ICMNews, 2009]. Convém ainda citar a
grande utilizacao dessa rede social por ativistas em diversos protestos, como no caso
da Primavera Arabe e do Occupy Wall Street, ambos em 2011, quando a divulgacio
das atividades via Twitter teve um importante papel nos processos de mobilizagao,
fortalecimento e organizagao das massas de manifestantes [Huang, 2011; Santo, 2011].

Entretanto, de acordo com Kelly [2009], a maior parte do contetido que é postado
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no Twitter pode ser descrito como conversacao trivial ou small talk, isto é, mensagens
dotadas de “comunhao fatica”, segundo conceito introduzido por Malinowski [1923] e
definido por Lyons [1970]: mensagens, assim, que possuem um sentido ritualistico, mais
do que informacional, e costumam servir apenas como oposicao ao siléncio durante a
interagao. Boyd [2009] acrescenta que esse tipo de contetido é natural, visto que a
grande maioria dos usuarios do Twitter estd interessada na rede apenas para manter
relacoes sociais com amigos e conhecidos.

Johnson [2009] descreve da seguinte maneira o funcionamento basico do Twitter

e as caracteristicas das mensagens ali encontradas:

Como uma rede social, o Twitter gira em torno do principio de sequi-
dores. Quando vocé decide sequir outro usudrio do Twitter, os tweets desse
usudrio aparecem em ordem cronologica inversa na sua pdgina principal
do Twitter. Se vocé sequir vinte pessoas, vocé verd uma mistura de tweets
rolando na pdgina: atualizagoes sobre o cereal do café da manha, novos
links interessantes, recomendacoes de misicas e até mesmo reflexoes sobre

o futuro da educagdo. (tradugdo nossa?)

1.1.2 As Hashtags

A inclusao de etiquetas textuais no corpo das mensagens é uma maneira utilizada pelos
usuarios para se categorizar os tweets. Tais etiquetas recebem o nome de “hashtags” e
sao definidas como todo contetddo textual imediatamente precedido pelo simbolo cer-
quilha (#), conhecido em inglés como hash sign. Basicamente, as hashtags sdo cadeias
de caracteres (apenas letras, nimeros e tracos inferiores/underscores) criadas livre-
mente pelos membros da rede a fim de adicionar contexto e metadados as postagens,
funcionando muitas vezes como palavras-chave dos tweets.

As hashtags, no entanto, ndo surgiram no Twitter. Messina [2007] informa que
a utilizacao do sinal # como introducao a um metadado foi estabelecida nos anos
90 para categorizar canais de IRC (Internet Relay Chat). Em algumas linguagens de
programagao, especialmente em Perl, Python e Ruby, a utilizacao de # como indicador
de comentario é contemporanea ou ainda anterior.

No Twitter, uma hashtag foi utilizada pela primeira vez em 2007, por Chris

Messina. Segundo o préprio criador, havia um desejo entre os usuarios do Twitter para

2QOriginal: As a social network, Twitter revolves around the principle of followers. When you
choose to follow another Twitter user, that user’s tweets appear in reverse chronological order on your
main Twitter page. If you follow twenty people, you’ll see a miz of tweets scrolling down the page:
breakfast-cereal updates, interesting new links, music recommendations, even musings on the future of
education.
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que existisse alguma maneira de grupos interessados nos mesmos topicos se organizarem
nessa rede social. Entao, Messina idealizou a utilizacao do sinal # para identificar
palavras-chave dos tweets e facilitar a busca diretamente por elas, aumentando assim
a precisao das consultas [Messina, 2007|. Apenas dois anos depois, porém, o Twitter
passou a inserir hiperlinks diretamente nas etiquetas, de maneira que um clique sobre
uma hashtag tornou-se suficiente para efetuar uma busca pelos tweets mais recentes
que a contivessem.

Um exemplo de tweet incluindo uma hashtag é:

O TME, principal competicio em MG, serd realizado entre 20 e 22/10!

#esgrima

A inclusao de uma hashtag nesse tweet sugere que o autor esteja conectando o
conteido da mensagem a uma palavra-chave especifica, a qual, além de complementar
a informagcao contida no texto e de aumentar a sua compreensibilidade gracgas a adicao
de um metadado, permite o facil acesso ao tweet por outras pessoas interessadas no
mesmo topico.

A Figura 1.3 mostra um exemplo anonimizado de busca pela hashtag #esgrima, a
qual retorna os tweets mais recentes que contém essa etiqueta. Na consulta, o Twitter
nao diferencia caracteres maitsculos de minusculos e tampouco inclui mensagens cujo
termo buscado apareca unicamente sem a cerquilha.

Além de fornecerem metadados aos tweets, pode-se observar que hashtags tém
sido frequentemente utilizadas com outros objetivos - por exemplo, como agregadoras
de mensagens para a organizacao de foruns de discussao nao moderados no Twitter; ou
ainda como forma de promocao de marcas e publicidade de produtos - como ilustra a
Figura 1.4 -, campanhas, eventos e personagens; ou até mesmo com fins estritamente

“memes de Internet”

lidicos, como jogos e brincadeiras. Ha ainda o fendmeno dos
(Internet memes), que esta intimamente ligado as hashtags na medida em que a popu-
larizacao de muitos deles é alimentada pela propagacao das tags a eles associadas.
Gragas as hashtags, o Twitter apresenta-se como um “ambiente de livre etique-
tagem” (free-tagging environment), o que significa que a atribui¢do de tags aos itens
nao passa por controle do sistema, sendo de responsabilidade exclusiva dos usuarios.
O fato de que praticamente quaisquer cadeias de caracteres possam ser transformadas
pelos proprios membros da rede em hashtags, sem nenhuma intervencao da plataforma,
e, a partir dai, possam se disseminar pela rede, gera interesse no estudo das dinamicas
de criacao, uso e propagacao dessas etiquetas. Esse interesse se relaciona com a neces-

sidade de compreensao do “comportamento humano de etiquetagem” (human tagging
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Resultados para #esgrima

Tweets Top/ Todos

ordenando la ropa de #esgrima u_u

Buen trabajo =) MT @esgrimamadrid: Para ser buen esgrimista, hay
fque ser buen deportista. #esgrima #deporte #fencing o y/aWiot'a
04 wer conteddo multimidia

Creo que hoy no llego a las 18h a entrenar #esgrima .5

Challenge Bernadotte 2012 epee final Movosjolov-lmre #esgrima
fantastico wideo! on fb mefsrird

E=grima Mexico ultimo dia 16 de mayo en Olimpiada Nacional 2012
PLebla

facebook com/riok esgrimamex... #Esgrima Mexico fotos Olimpiada

Flmmimim =l e Cmv A

Figura 1.3. Exemplo de busca pela hashtag #esgrima no Twitter

behavior), para que sejam oferecidos servi¢os melhores e mais adequados as exigéncias

dos usuarios de midias sociais online.

1.1.3 A Variacao Linguistica

Como as hashtags, em grande parte, sao criadas individualmente e isoladamente pelos
usuarios, um novo acontecimento social pode levar ao surgimento simultaneo de varias
tags diferentes, que sao ou nao aceitas pelos demais membros da rede - isto é, seus
seguidores. Dessa forma, algumas se propagam e obtém sucesso, enquanto outras
morrem imediatamente ap6s o nascimento e ficam restritas a poucos tweets.

De maneira analoga, uma inovacao lexical se d4 quando uma nova forma é adici-
onada ao léxico de uma lingua, seja por meio de: a) criacdo de novos termos (neologis-

mos); b) reutilizagao de termos ja existentes; ¢) importagao de termos de outras bases
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inthe box

Figura 1.4. Exemplos de campanhas de marketing que utilizaram hashtags como
maneira de incentivar a propagagao de contetido sobre os produtos na Web

lexicais (estrangeirismos)|Rus, 2008]. A inovagao nasce a partir do falante, que a pro-
poe aos demais membros de sua comunidade de fala - ou seja, a quem esta conectado
a ele na sua rede de relacionamentos e contatos linguisticos -, os quais realizam uma
selecao cultural dessa inovacao, aceitando-a ou rejeitando-a, como mostram os grafos
na Figura 1.5: o primeiro indica o momento inicial do processo de variagao e mudanca
linguistica; o segundo, um momento posterior, em que alguns membros da comunidade
utilizam determinada forma inovadora, mesmo que nao exclusivamente, enquanto ou-
tros, embora possivelmente a conhegam, nao a utilizam (os vértices brancos indicam
individuos que aderiram & inovacgao em um determinado instante; os pretos, aqueles
que continuam utilizando a forma nao inovadora). Segundo Easley & Kleinberg [2010],
esse processo é similar aquele desencadeado em diversas situagoes nas quais ocorre a
propagacao de algum elemento inovador.

De acordo com a Teoria da Variacao e Mudanca Linguistica, proposta por William
Labov e outros linguistas a partir dos anos 60 [Weinreich et al., 1968; Labov, 1995, 2001]
assim se propaga uma nova forma linguistica: havendo uma forma inovadora - “uma

variacao, portanto -, e esta consiga algum prestigio, qualquer que seja a razao, pode ser
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Figura 1.5. Dois momentos distintos no processo de propagacao de uma inovagao
linguistica (adaptado de Troutman et al. [2008])

que o falante comece a usé-la, adotando-a em certas circunstancias” [Silva, 2006]. Nessa
teoria, o termo “variagao” é entendido como a utilizacao simultanea, pela sociedade ou
pelo proprio individuo, de duas ou mais formas concorrentes ou “variantes” - isto é,
formas indicando um mesmo valor seméantico ou, segundo alguns autores, uma mesma
funcao comunicativa. J& o termo “mudanca” esta relacionado a adocao categorica de
uma forma em detrimento de outra. Assim, a mudanca é sempre precedida por um
periodo de variagao linguistica, embora nem toda variacao gere necessariamente uma
mudanca.

Em principio, ja que essas formas variantes possuem o mesmo significado, elas
poderiam ser utilizadas igualmente, da mesma maneira e nas mesmas situacoes. En-
tretanto, nao o sao, e nao por acidente: ha uma série de condicionadores sociais e
linguisticos que regulam a escolha dos falantes em favor de uma ou de outra forma
variante. Um dos objetivos da pesquisa sociolinguistica é a identificacao desses condi-
cionadores, conhecidos como “fatores externos” (quando de natureza social) e “fatores
internos” (quando de natureza estritamente linguistica). Em outras palavras, busca-se
conhecer quais sao os fatores que direcionam os falantes a uma ou outra forma variante

a fim de auxiliar a esclarecer a relacao entre lingua e sociedade.

1.2 Formulaciao do Problema

A partir da década de 2000, com o advento das redes sociais online e de outras plata-
formas interativas que compdem o que tem sido chamado de Web 2.0 [Oreilly, 2007],
a participacao do usuério no processo de geracao e de disseminacao de conteido na

Web vem crescendo sistematicamente. Sites que promovem conexao e interacao entre
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membros, como Facebook, Youtube, Twitter e LinkedIn, estao entre os mais acessados
no inicio dos anos 2010.

Um dos fendmenos surgidos nesse contexto ¢ a livre etiquetagem de contetido
digital. Trata-se de recurso oferecido aos usuarios de servicos Web e que consiste em
permitir que os proprios membros das redes categorizem o contetido que disponibilizam
e compartilham nessas redes. Dessa maneira, passa a inexistir o controle sobre a
indexacao dos itens, que se torna aberta a toda a comunidade.

As etiquetas textuais designadas pelos usuarios aos seus itens de contetdo refle-
tem, assim, caracteristicas pessoais e coletivas desses individuos. Afinal, a escolha de
cada etiqueta é resultado de processos mentais geradores de formas linguisticas, os quais
se expressam nas proprias tags. Para que esses processos sejam conhecidos, tornam-se
uteis a identificacao e a caracterizacao dos fatores que influenciam as decisoes de de-
signacao de etiquetas a itens de conteido compartilhaveis nas midias sociais. No caso
especifico do Twitter, em que a etiquetagem é um processo facultativo, é importante
também conhecer os elementos que levam os usuarios a inserir tags nas mensagens.

Duas tarefas, portanto, mostram-se relevantes: a descricao das motivagoes que
fazem com que os membros das redes de informacao etiquetem as suas postagens e a
identificacao de fatores que tornam as etiquetas mais ou menos produtivas em toda a

comunidade ou em determinados grupos sociais.

1.3 Objetivos

Os objetivos gerais deste trabalho sao identificar motivagoes para a etiquetagem no
Twitter e descrever fatores linguisticos e sociais que influenciam as decisoes dos usuarios
no momento em que designam hashtags as suas micromensagens.

Os objetivos especificos sao:

e formular, aplicar e analisar questionarios para a identificacdo das razoes que

levam os usuarios do Twitter a inserir hashtags nas postagens;

e construir bases de dados compostas por tweets, hashtags e informacoes de mem-
bros do Twitter;

e caracterizar quantitativamente e qualitativamente os conjuntos de dados coleta-

dos;

e definir, com base na literatura, fatores linguisticos que possam ter relacao com a

alta ou com a baixa utilizacao de etiquetas e verificar essa relagao;
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e definir, com base na literatura, aspectos das hashtags que possam associa-las a

usuarios dos géneros feminino ou masculino e verificar essas associacoes.

1.4 Organizacao da Dissertacao

Esta dissertacao é organizada da seguinte maneira: o Capitulo 2 apresenta trabalhos
relacionados, que vao desde estudos de caracterizacao do Twitter até trabalhos sobre
o recurso da livre etiquetagem de contetdo digital em redes sociais online, além de
publicacoes da &area de linguistica que dao suporte as hipoteses aqui levantadas; o
Capitulo 3 discute o processo de etiquetagem textual, o conceito de folksonomia e
apresenta pesquisa acerca das motivacoes encontradas pelos usuarios do Twitter para
etiquetar suas mensagens; o Capitulo 4 expde a constituicdo dos conjuntos de dados
utilizados nas andlises experimentais; o Capitulo 5 apresenta os resultados dos estudos
realizados; e, por fim, o Capitulo 6 conclui a dissertacao, propondo caminhos para

investigacoes futuras.



Capitulo 2

Trabalhos Relacionados

Neste capitulo, sao apresentados e discutidos alguns estudos relacionados ao Twitter, a
utilizagao de tags nessa e em outras redes sociais online e aos fundamentos linguisticos

que serao abordados nas andlises experimentais.

2.1 Twitter

Muito tem sido publicado, com diferentes abordagens e & luz de variados referenciais
teoricos, acerca de redes sociais online e, em especifico, do Twitter - seja nos campos
tradicionais da Ciéncia da Computacao e da Informacao, seja em areas como Antropolo-
gia, Sociologia, Linguistica e Psicologia. Muitos desses estudos possuem caracteristicas
multi ou interdisciplinares, o que enriquece o debate sobre os temas tratados e oferece
a possibilidade de se trabalhar as questoes levantadas por meio de diferentes perspec-
tivas. Afinal, a Web reflete os interesses e os valores das sociedades que a utilizam
|Berners-Lee et al., 2006|, funcionando como um espelho para o qual cientistas de di-
ferentes areas podem mirar a fim de analisar as comunidades que agem nesse espago
de informacao [Sawyer & Rosenbaum, 2000]. Além disso, a compreensiao dos padroes
de comportamento dos individuos na Web pode ser ttil para que lhes sejam oferecidos
servicos mais personalizados de acordo com suas caracteristicas, preferéncias e necessi-
dades. E o caso de diversos estudos nos campos da Computacao Social e da Sociologia
da Web que abordam o comportamento dos usuarios de redes sociais online e que serao
mencionados nesta secao.

Algumas das primeiras caracterizacoes da utilizacao do Twitter e das propriedades
topologicas e geograficas da sua rede de membros foram realizadas por Java et al. [2007]
e Krishnamurthy et al. [2008], que identificaram ainda os interesses e as motivagoes

dos usuéarios presentes na fase embrionaria do Twitter, a exemplo de Zhao & Rosson

11
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[2009]. Kwak et al. [2010] também estudaram de forma quantitativa as caracteristicas
topologicas do Twitter, além de terem investigado a difusao de informacao na sua rede
e seu poder como um novo meio de distribuicao de conhecimento, tendo sido o primeiro
trabalho a estudar o Twitter com um todo. Suas andlises sdo, em certos momentos,
similares a algumas daquelas realizadas aqui.

Benevenuto [2010] apresentou um amplo estudo sobre interagdes em midias so-
ciais, inclusive no Twitter, e cobriu aspectos do comportamento e da navegacao dos
usudarios. Nesse estudo, foram revelados padroes de comportamento tipico dos membros
de redes sociais online e foram identificadas formas de contetdo nao solicitado (spam).
Cha et al. [2010], por sua vez, estudaram o conceito sociologico de influéncia e o apli-
caram para medir a influéncia online dos participantes do Twitter, concluindo que ter
muitos seguidores nessa rede social nao significa necessariamente ser influente sobre as
acoes desses membros. Bigonha et al. [2010] investigaram a polaridade das mensagens
e dos usuarios em relacao a determinados tépicos, sendo capazes de determinar, em
grande escala, apoiadores e opositores de certos conceitos. Comarela et al. [2012] anali-
saram a dindamica humana no Twitter e se debrugaram sobre a tarefa de mensuracao da
importancia relativa das mensagens postadas pelos usudrios, identificando fatores que
influenciam a taxa de resposta e a probabilidade de compartilhamento do contetudo,
além de terem oferecido um modelo eficaz para o ranqueamento de tweets baseado em
relevancia. Benevenuto et al. [2010] enfrentaram o problema da detecgao de spammers
nessa rede social, sugerindo uma estratégia que mostrou-se capaz de detectar grande
parte do contetido nao desejado com apenas um pequeno percentual de nao-spams mal
classificados. Rodrigues et al. [2011] apresentaram a questao da descoberta de conteudo
pelo processo conhecido como word-of-mouth e analisaram a propagacao de URLs no
Twitter em funcao da distancia geografica entre os usuarios. Demonstrou-se que as
arvores de propagacao no Twitter sao mais largas do que profundas e que usuarios ge-
ograficamente proximos uns dos outros possuem maior probabilidade de compartilhar
URLs em comum.

O’Connor et al. [2010] estudaram o Twitter como uma plataforma para aferir
sentimentos das comunidades que a utilizam, enquanto Golder & Macy [2011] identifi-
caram variacoes de humor entre diferentes culturas por meio da analise de sentimento
de mensagens postadas no Twitter. Chew & Eysenbach [2010] conduziram um estudo
que investiga a disseminacao de tweets com as palavras-chave “swine flu” e “HIN1”
durante a pandemia de gripe suina em 2009. Os objetivos desse trabalho foram moni-
torar o uso desses termos ao longo do tempo para analisar o contetido das mensagens
e validar o Twitter como uma ferramenta de acompanhamento de eventos em tempo

real. Gomide [2012| propds ainda uma metodologia capaz de utilizar o contetdo com-
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partilhado no Twitter para a deteccao e a previsao da ocorréncia de eventos do mundo
offline, como epidemias e desastres naturais. Gupta & Kumaraguru [2012] estudaram
a credibilidade dos tweets postados acerca desses eventos e aplicaram estratégias para
ranquea-los de acordo com a sua credibilidade.

Verifica-se, portanto, que o rol de estudos envolvendo o Twitter é vasto e a natu-

reza das pesquisas abrange varias adreas do conhecimento.

2.2 Livre Etiquetagem de Conteddo em Redes

Sociais Online

A livre etiquetagem de itens de conteido na Web também tem sido tema de diversas
pesquisas. Brandt [2009] apresentou um amplo trabalho em que estudou etiquetagem
e folksonomia sob a 6tica dos processos de organizacao e recuperacao de informacao
na Web, concluindo que a livre etiquetagem de contetido pode ser considerada um
modelo valido para a classificacao dos itens, dependendo da natureza da plataforma e
dos objetos informacionais com os quais as etiquetas se relacionam. Gao et al. [2009]
analisaram como a visualizacao da relevancia das etiquetas aumenta a consisténcia da
etiquetagem e reduz a exigéncia fisica decorrente da designacao de tags, o que traz
implicagoes no desenvolvimento e aperfeicoamento de sistemas. Mejias [2004] investi-
gou as praticas sociais e comunicativas surgidas em ambientes de livre etiquetagem,
concluindo que usuarios passam por dificuldades para se habituar a esquemas de clas-
sificacao distribuida e que apenas a prética parece parece esclarecer a esses individuos
os beneficios dessa nova forma de indexagdo de conteido. Mathes [2004] explorou os
metadados criados pelos usuarios, focando nas midias sociais online Delicious e Flickr.
Nov et al. [2008] apresentaram o comportamento de etiquetagem no Flickr, indicando
que a motivacao para o uso de tags nessa rede social esti relacionada com o publico
alvo das postagens. Ivanov et al. [2012] pesquisaram o combate a ruidos e spam em
ambientes de livre etiquetagem, comparando as abordagens ja existentes para a detec-
¢ao de tais conteudos. Mistry & Sen [2012] propuseram um sistema de recomendagao
de tags que classifica as etiquetas baseando-se em similaridades seméanticas, enquanto
Eleta & Golbeck [2012] compararam os padroes de etiquetagem, em linguas diferentes,
de colecoes de imagens artisticas. Estes concluiram que perspectivas culturais diferen-
tes podem ser encontradas por meio da anélise das tags menos frequentes. ITofciu et al.
|2011] investigaram se os usuarios de redes sociais online podem ser identificados apos
a analise das suas praticas de etiquetagem, chegando & conclusao de que, mesmo com

certas limitagoes, é possivel realizar tal tarefa.
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Com relagao a utilizagao de hashtags especificamente no Twitter, convém desta-
car o trabalho de Romero et al. [2011], que estudaram o fenémeno da propagagio de
hashtags no Twitter com foco na variacao dos padroes de difusao em funcao do topico
da mensagem. Esse artigo introduz os conceitos de stickiness e persistence de etique-
tas. Tsur & Rappoport [2012] apresentaram uma abordagem que combina aspectos
de contetido e caracteristicas topologicas da rede para prever a propagacao de hash-
tags. Carter et al. [2011] trabalharam com a questdo da tradugdo de hashtags sobre
o mesmo topico. Poschko [2010] explorou as relagoes entre hashtags considerando as
co-ocorréncias e apresentou uma tentativa de classifica-las em diferentes classes utili-
zando uma abordagem baseada em aprendizagem de maquina. Davidov et al. [2010]
propuseram uma analise de sentimento de tweets com base nas hashtags designadas e
na utilizacao de smileys no corpo das mensagens. Bruns & Burgess [2011] analisaram
a utilizagao de hashtags no debate politico. Weng et al. [2010] estudaram quao inte-
ressantes sao, aos olhos dos usuarios, certas hashtags, para em seguida introduzir um
método de ranqueamento de etiquetas de acordo com o interesse que elas sao capazes
de gerar na comunidade. Hong et al. [2011] investigaram as diferengas na utilizagao
de diversos elementos no Twitter, inclusive hashtags, entre membros que publicam em
linguas diferentes. Papacharissi & Oliveira |[2011| realizaram um estudo baseado em
andlise do discurso a fim de tracar a histéria da hashtag #egypt durante os levantes
populares de 2011. Wagner & Strohmaier [2010] aplicaram o modelo de tweetonomies,
definido por eles mesmos e que, segundo os autores, vai além do conceito de folksono-
mias, para gerar redes semanticas de hashtags.

Porém, em nenhum desses trabalhos abordou-se a questao dos fatores, especial-
mente os sociais, que influenciam a decisao dos usuérios do Twitter em favor de uma

ou outra hashtag variante sobre o mesmo topico, como é realizado neste estudo.

2.3 Variacao e Mudanca Linguistica

A Teoria da Variagao e Mudanca Linguistica, proposta por Weinreich et al. [1968] e
Labov [1972, 1995, 2001|, considera que a varia¢ao nao é aleatoria, mas regulada por
fatores de natureza tanto linguistica quanto social. Essa variacao é constitutiva da
linguagem humana e se manifesta como uma heterogeneidade ordenada, ou seja, seu
comportamento é controlado por um conjunto de fatores de ordens diversas [Cambraia
et al., 2008]. O objetivo dos estudos que seguem essa teoria, portanto, muitas vezes
passa pela busca da descricao das variaveis intra e extralinguisticas que determinam a

previsibilidade do fenémeno da variacao [Gongalves, 1993].
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Nesta dissertacao, ¢ verificada a influéncia de alguns fatores linguisticos no pro-
cesso de designacao de hashtags por parte dos usuérios. Um desses fatores é o com-
primento das etiquetas. Zipf [1935] sugeriu que o comprimento de uma palavra tende
a manter uma relacao inversa, porém nao necessariamente proporcional, com a sua
frequéncia relativa. Sigurd et al. [2004] analisaram dados de diferentes géneros textu-
ais em inglés e sueco e corroboraram a hipotese, demonstrando que as palavras mais
longas tendem a ser evitadas provavelmente por irem contra o principio da economia
linguistica |Vicentini, 2003].

Com relacao aos fatores sociais, neste trabalho é abordada a influéncia do género
dos usuarios na utilizacao das tags. Diversos estudos ja indicaram que o género pos-
sui um papel importante no processo de variagao linguistica, pois homens e mulheres
utilizam a lingua de maneira diferente, de acordo com os padroes de comportamento
associados as suas posi¢oes nas comunidades nas quais estao inseridos.

O primeiro estudo que correlacionou género a variacao linguistica examinou a
prontincia do -ing final no inglés falado em Boston [Fischer, 1958]. Verificou-se uma
diferenca significativa entre a prontncia de falantes dos géneros masculino e feminino: a
variante padrao foi mais frequente entre mulheres do que entre os homens, que usaram
principalmente a variante nao-padrao. Esses resultados foram confirmados por estudos
da mesma variante linguistica em comunidades britanicas e australianas, com resultados
semelhantes |Trudgill, 1974; Horvath, 1985|.

A partir dai, muitos outros estudos |Laberge, 1977; Guy, 1981; Tannen, 1990;
Cheshire, 2001; Macaulay, 1977] também indicaram diferentes padrdes entre as manei-
ras como homens e mulheres falam, organizam o discurso e interagem usando a lingua,
inclusive em ambientes online [Soares & Peixoto, 2010]. Em geral, eles mostram que os
falantes do género feminino sao mais propensos a utilizar variantes nao-estigmatizadas,
ou até mesmo variantes de prestigio, do que os falantes do género masculino. Esse pa-
drao foi identificado em uma série de linguas modernas ocidentais.

Outros trabalhos |[Modaressi, 1978; Abdel-Jawad, 1987; Bakir, 1986; Haeri, 1987/,
porém, indicaram que esse padrao é diferente em comunidades islamicas, onde as va-
riantes de prestigio geralmente sao predominantes entre os homens e nao entre as
mulheres. Resultados similares foram encontrados em comunidades hindus [Jain, 1973;
Gambhir, 1981]. Por outro lado, foi demonstrado que em japonés [Hibiya, 1988| e no
inglés camaronés [Ngefac, 2008| o uso de formas padrao ndo esté relacionado ao género
dos falantes. Esses resultados evidenciam que a correlagdo entre género e variagao
linguistica estd associada a organizacao social das comunidades estudadas.

Este trabalho difere dos anteriores na medida em que analisa o uso de hashtags

do Twitter pelos usuarios do sexo masculino e feminino, considerando o género como
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um fator social capaz de influenciar na escolha de uma hashtag especifica entre aquelas
relacionadas a um determinado tema. Assim, é sugerido que hashtags possam ser
estudadas como formas linguisticas e que as redes sociais online possam ser examinadas
como redes nas quais o género desempenha um papel importante.

Encontrar caracteristicas distintas entre os comportamentos de homens e mulhe-
res ao utilizarem a Internet também tem sido um tépico de pesquisa. Alguns estudos
analisaram a demografia da Internet e as diferencas existentes entre usuarios do género
feminino e masculino ao usar a Web e as redes sociais online [Bimber, 2000; Ono &
Zavodny, 2003; Fallows, 2005; Ross et al., 2011]. Thelwall [2011] abordou a influéncia
do género nas questoes de privacidade na Web. Danescu-Niculescu-Mizil et al. [2012]
mostraram que, em discussoes na Web, alguns fatores linguisticos revelam diferengas
de poder entre os membros, abordando inclusive as diferencas relativas a género.

Em uma outra perspectiva, diversos estudos j& indicaram caracteristicas proprias
dos processos de variagdo e mudanga linguistica. Bailey [1973] e Kroch [1989] mostra-
ram que a mudanga no tempo tende a seguir uma curva no formato de S (S-shaped
curve), com crescimentos lentos no inicio e no fim do processo. Weinreich et al. [1968]
analisaram a existéncia de periodos de variagao linguistica interna no usuario, que nao
altera repentinamente o seu léxico, tornando assim a variacao gradual nao apenas no
nivel da sociedade, mas também no do individuo. Fischer [2007] verificou a multi-
estabilidade, demonstrando que a direcdo da mudanca nao é fixa, pois, sob certas
circunstancias, podem ocorrer até mesmo movimentos reversos no processo.

Todos esses estudos buscam identificar as caracteristicas que geram um fenémeno
em principio paradoxal - o que Nettle [1999| chama de threshold problem, interpretado

por Troutman et al. [2008| da seguinte maneira:

Variantes inicialmente raras (...) consequem se espalhar para inteiras
comunidades de fala. Porém, isso € contra-intuitivo, pois os aprendizes
deveriam adaptar suas falas para integrd-las ao ambiente. Se a maioria
da populacao ainda estd utilizando a forma antiga, um aprendiz deveria
adotar essa forma também. Os aprendizes nunca deveriam usar mais da

forma minoritdria do que o resto da populacdo. (tradugao nossal)

E o que pergunta Sapir [1921]: como pode uma variante inicialmente rara se

espalhar para uma inteira comunidade de fala? Como se leva a cabo essa mudanca

LOriginal: Initially rare variants (...) manage to spread to entire speech communities. However,
this is counterintuitive because learners should adapt their speech to match their environment. If the
majority of the population is still using the older form, a learner should adopt that form as well.
Learners should never use more of the minority form than the rest of the population.
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[Silva, 2006]7 A mudanca, consistindo na disseminagao de variantes menos comuns
para grande parte da rede ou até mesmo para toda a rede, apresenta-se, assim, como
um fenémeno pouco esperado. No entanto, ocorre.

Dessa forma, conclui-se que: a) o processo de varia¢do e mudanca linguistica pos-
sui uma série de caracteristicas ja descritas pela literatura; b) entretanto, as caracte-
risticas relativas a propagacao das formas variantes ainda nao puderam ser vastamente
descritas. Uma das razoes da falta de descrigoes do fenomeno da propagacao é a ine-
xisténcia de mapeamentos dos caminhos percorridos pelas formas inovadoras nas redes
de falantes, tarefa dificil ou impossivel de se realizar em comunidades de fala offline.
Uma das contribuicoes deste estudo é a elaboragao da proposta de se analisar hashtags
inovadoras como inovagoes linguisticas e a rede do Twitter como uma comunidade de
fala, de maneira que, em trabalhos futuros, o processo de propagacao das formas possa

ser analisado com dados reais.






Capitulo 3

O Processo de Etiquetagem Textual

Etiquetas, ou tags, sao, em sistemas de informacao, palavras-chave ou termos associados
a itens de conteiido como imagens, textos, bookmarks, arquivos etc. Elas funcionam
como metadados, isto é, informagoes sobre os objetos, na medida em que auxiliam e
complementam a descricao dos itens e facilitam a busca posterior pelas informacgoes
relacionadas. Além disso, em alguns ambientes, as etiquetas parecem cumprir outras
funcoes, tais como marcagao de propriedade e de autoria, publicidade e indicacao da
identidade virtual dos usuarios.

No mundo offline, o uso de etiquetas textuais para categorizar objetos nao é
um fenomeno recente. Cameron [2011] defende que elas tém sido usadas héa séculos
com fungoes comerciais e de catalogagdo, para identificacao e classificacao dos mais
diversos itens e nas mais variadas situagoes, especialmente em museus e bibliotecas.
Segundo Parry & Ortiz-Williams [2007], ha pelo menos quatrocentos anos os museus
utilizam etiquetas textuais contendo comentarios e interpretacoes acerca do material
disponivel nas colegoes e apresentado nas exposigoes - e, a despeito de toda a tecnologia
disponivel para arquitetar experiéncias multisensoriais de toda sorte, as etiquetas ainda
sobrevivem. Hahn [2004] acrescenta ainda que, desde o século XVII, a marcagao de
animais por meio de etiquetas contendo determinados dados ¢ uma técnica essencial
para o estudo do comportamento das populacoes.

Portanto, a etiquetagem parece ser a maneira natural encontrada pelo ser humano
para manter as informacoes desejadas proximas aos objetos referenciados. Smith [2011]
complementa e considera que a etiquetagem é um sintoma da necessidade humana
bésica de criar uma percepcao de ordem e de organizacao - muitas vezes até mesmo
onde essa ordem nao é fundamental.

A etiquetagem difere-se da categorizacao, recurso no qual as categorias surgem

como pastas, ou seja, colecoes de objetos relacionados a uma quantidade limitada de

19
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topicos geralmente pré-estabelecidos. Categorias tendem a estruturar de maneira mais
eficiente o contetido do que as etiquetas, enquanto estas podem representar melhor as
peculiaridades de cada objeto dada a maior liberdade concedida ao usuario no momento

da sua atribuicao.

3.1 Etiquetagem de Conteado Digital

A ciéncia da informagao desenvolveu regras e esquemas elaborados para catalogagao
e categorizacao, os quais incluem processos precisos de classificacao e vocabularios
controlados para a descri¢do de topicos [Mathes, 2004]. Afinal, tradicionalmente as
etiquetas sao designadas por catalogadores treinados, muitas vezes profissionais - é o
caso, por exemplo, dos bibliotecarios e dos arquivologos.

Esses metadados criados profissionalmente possuem alta qualidade - sao preci-
sos, corretos e organizados - porém também geram custos muito elevados para serem
produzidos, o que torna impossivel a classificacao profissional da grande quantidade
de contetido novo que é postado e compartilhado diariamente na Web. Como informa
Mejias [2004], a tarefa de processar e classificar todos esses itens é ainda mais dificil
haja vista a rapidez com que novo conteiido é produzido, tornando impossivel o desen-
volvimento e a manutencao de uma taxonomia capaz de dar conta, de maneira eficaz,
de todo esse contetido.

Em fungao disso, para a classificacao de contetido digital surgiu a alternativa da
etiquetagem pessoal (personal tagging), ou etnoclassificagao (ethnoclassification), isto
é, a possibilidade da atribuicao de etiquetas livremente escolhidas pelos proprios autores
ou pelos usuarios das ferramentas de compartilhamento. Dessa forma, a tarefa de
classificar os itens é dividida entre o maior niimero possivel de individuos interessados.

Os sistemas que oferecem essas alternativas sao chamados de ambientes de li-
vre etiquetagem (free-tagging environments) ou de classificacdo social /distribuida (so-
cial/distributed classification). Nesses ambientes, como as etiquetas nao sao criadas
por especialistas, elas nao seguem diretrizes formais. Nao existe a imposicao de uma
taxonomia rigida, e sim a liberdade anarquica de uma folksonomia, termo cunhado por
Wal [2007a] e que indica a participagdo das pessoas (folks) no processo taxonomico.
Isso significa que os itens sao etiquetados pelos proprios consumidores da informacao e
podem ser classificados por meio de quaisquer termos que definam uma relagao entre
o objeto e algum conceito na mente do usuario/etiquetador. Assim, algumas etiquetas
sao representacoes Obvias, enquanto outras acabam por fazer pouco sentido quando

colocadas fora de um contexto conhecido apenas pelo autor ou pela sua comunidade.
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O recurso da livre etiquetagem de contetido digital relaciona-se intimamente com o
advento da consulta mediada por computadores e com o desenvolvimento de ambientes
virtuais de interacao e de colaboracao, como redes sociais online, blogs e wikis. Wal
[2007b] afirma que a etiquetagem pessoal de objetos digitais pode ter sua origem em
1988, com o software Lotus Magellan, o qual fornecia aos usuérios a possibilidade de
etiquetar livremente documentos e outros itens armazenados no disco rigido a fim de
facilitar buscas posteriores.

No universo da Web, esse recurso se desencadeou a partir do lancamento do
site Delicious (www.delicious.com), em 2003, que permite a adi¢do de etiquetas aos
bookmarks armazenados e compartilhados pelos seus membros [Keller, 2007]. Em 2004,
o site Flickr (www.flickr.com) passou a oferecer o mesmo recurso para a catalogagio
de imagens, obtendo grande sucesso na tarefa de aumentar a “pesquisabilidade” desses
itens [Garrett, 2005]. Nos anos seguintes, surgiram muitos outros sites oferecendo o
mesmo recurso, entre eles o Youtube (www.youtube.com, para compartilhamento de
arquivos de video), o Last.fm (www.lastfm.com, para compartilhamento de arquivos de
audio) e, por meio das hashtags, o Twitter (www.twitter.com, para compartilhamento
de micromensagens).

Segundo Sinha [2005], o crescimento no nimero de sistemas virtuais que possi-
bilitam a livre etiquetagem de contetido parece estar vinculado a simplicidade desse
processo no plano cognitivo em comparac¢ao com o processo de categorizacao, pois, ba-
sicamente, a etiquetagem elimina a dificil fase de decisao presente durante a designagao
de uma das categorias fixas. Isso é particularmente relevante quando se trata de objetos
digitais, em relacao aos quais a autora defende a existéncia de pouco consenso cultural
|Weller, 2007| acerca das categorias associadas aos itens. Nov et al. [2008] acrescentam
que a popularidade da etiquetagem de objetos digitais pode ser atribuida, pelo menos
em parte, aos beneficios que os usudarios recebem com a organizacao de grandes quanti-
dades de informacao e, muitas vezes, com o aumento do efetivo compartilhamento dos
itens etiquetados.

De acordo com Wal [2005], os ambientes de livre etiquetagem na Web podem ser
divididos em folksonomias abertas (broad folksonomies) e folksonomias restritas (nar-
row folksonomies)!'. Segundo o autor, em uma folksonomia aberta, muitos usuarios tém
autonomia para etiquetar o mesmo objeto, mesmo que esse item tenha sido comparti-
lhado ou postado por outrem. E o que acontece no Delicious, por exemplo, onde um
usuério gera a informagao e a torna acessivel aos demais, os quais podem etiqueta-la

utilizando-se de terminologia pessoal. A Figura 3.1 ilustra a estrutura de uma folkso-

LA traducao de broad e narrow folksonomies como folksonomias abertas e restritas foi proposta
por Brandt [2009].
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nomia aberta: grupos de usuarios com o mesmo vocabulério etiquetam o objeto (agio
indicada pelas setas na diregdo das etiquetas) com os proprios termos (representados
pelos nimeros). Esses usuarios, entao, encontram a informacao (agao indicada pelas
setas apontando na dire¢do dos grupos de usuarios) por meio das etiquetas que fazem

parte do seu vocabulario.

Grupo A Grupo B

Grupo D

aN SalsEle

Grupo F

Etiquetas

Criador do contetdo

Figura 3.1. Estrutura de uma folksonomia aberta (adaptado de Wal [2005])

Em folksonomias restritas, porém, o usuario que compartilha o objeto é o res-
ponséavel inicial pela sua etiquetagem. Os demais membros da rede podem recuperar o
item utilizando a etiqueta designada pelo criador do contetido ou criar novas tags para
fazer referéncia ao mesmo objeto. Assim se estrutura o Twitter com relagao a atribui-
¢ao de hashtags: o autor da micromensagem realiza a etiquetagem do objeto durante
a postagem e os demais membros somente sao capazes de atribuir novas hashtags caso

re-tweetem o texto.
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Grupo A Grupo B

Grupo D

)

AN Grupo F

Criador do contetudo

Figura 3.2. Estrutura de uma folksonomia restrita, como o Twitter (adaptado
de Wal [2005])

3.1.1 Motivacao dos Usuarios do Twitter para a Etiquetagem

A fim de compreender melhor o comportamento dos usuarios de redes sociais online,
especialmente o seu comportamento de etiquetagem (tagging behavior), é importante
examinar as suas motivagoes quando adicionam etiquetas aos itens de conteudo, as
razoes que os levam a decidir em favor de determinadas etiquetas, a forma como os
mesmos itens sao classificados por diferentes usuarios e como esses usuarios modificam
o proprio comportamento de etiquetagem de acordo com o comportamento dos seus
amigos, entre diversas outras questoes. Nesta secao, é apresentado um estudo realizado
por meio de questionérios aplicados a membros do Twitter para a obtencao de informa-
¢Oes a respeito das motivacoes para a etiquetagem do contetido postado especificamente
nessa rede social online, o que torna este trabalho inovador.

De acordo com Golder & Huberman [2006], as razoes priméarias encontradas pelos
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usuarios de midias sociais para realizar a etiquetagem do contetido compartilhado sao
de cunho tanto organizacional quanto social e extrapolam as principais motivacoes
apresentadas por Ames & Naaman [2007], a saber: a) fornecer informagoes contextuais
adicionais acerca dos itens, aumentando assim a compreensibilidade da informagao
pelos seus amigos ou seguidores; e b) facilitar a recuperagao posterior dos objetos.
Golder & Huberman [2006] ainda acrescentam razoes como a atracao de atengao para
o contetdo, a participagao em jogos, competicoes e promocoes publicitarias, a expressao
de opinido e a referéncia a si mesmos por parte dos etiquetadores. Zollers [2007| adiciona
também o ativismo, ou seja, a utilizacao das etiquetas para a realizacao de algum tipo
de campanha. Brandt [2009], em seu estudo acerca das motivagoes dos usuarios para
a etiquetagem de recursos no Delicious e no Flickr, concluiu que as motivagoes mais
citadas nas entrevistas foram a recuperacao dos itens, a organizacao dos objetos e o
compartilhamento do conteudo.

Entretanto, a utilizagao de hashtags no Twitter parece se apresentar como uma
variacao da etiquetagem tradicional realizada em sites de compartilhamento de book-
marks e fotos. Isso se deve ao fato de que micromensagens nao tendem a ser buscadas
posteriormente, ao contrario das imagens, por exemplo, que sao a todo o tempo recu-
peradas pelos usuarios. Além disso, a pratica no Twitter tem mostrado que a maioria
das hashtags possui uma vida curta a curtissima, o que aumenta a variabilidade das
tags e vai de encontro a uma das ideias basicas da indexagao tradicional, que é a
homogeneizagao das etiquetas.

Com o objetivo de complementar a bibliografia sobre a motivacao para o uso de
etiquetas na Web, foi realizada uma pesquisa com usuarios do Twitter sobre a utilizacao
de hashtags nas mensagens postadas especificamente nessa rede social online. Foram
elaboradas duas versoes de um mesmo questionario, as quais foram disponibilizadas
em um website cuja URL foi divulgada entre usuarios do Twitter a partir de tweets
postados no perfil do autor e retweetados por varios de seus seguidores. As perguntas
constantes de cada uma das versoes do questionario eram as mesmas, estando as tinicas
diferencas presentes nas respostas, as quais, na versao 1, eram exclusivamente de multi-
pla escolha (questionério estruturado) e, na versdo 2, eram divididas entre abertas e de
miultipla escolha (questionario semi-estruturado). O objetivo da diferenciacao entre as
estruturas das duas versoes jaz na necessidade de verificacao da influéncia da presenca
de opcoes de respostas no questionario estruturado sobre o raciocinio do entrevistado.
Cada versao foi também traduzida e disponibilizada em inglés. Para a elaboracao dos
questionarios, procurou-se seguir as orientagoes fornecidas por Sensorpro.net [2012].

Os questionarios estiveram disponiveis para preenchimento entre os dias sete de

janeiro e doze de abril de 2012. Entretanto, apenas um questionario era disponibi-
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lizado a cada dia, pois as versoes se alternavam a cada 24 horas para uma melhor
homogeneizacao das amostras entre os dois grupos. A aplicacao dos questionarios ces-
sou quando foram alcancados, em cada grupo, duzentos individuos vélidos, ou seja,
que responderam a todas as indagacoes solicitadas, totalizando assim uma amostra
composta precisamente por quatrocentos sujeitos.

Os questionarios foram divididos em trés secoes, sendo que apenas a terceira
delas - composta por apenas uma questao - é diferente entre as duas versoes. A secao
inicial diz respeito as informagoes demograficas: género e faixa etaria dos individuos.
A Tabela 3.1 indica a distribuigdo dos sujeitos com relagao a essas caracteristicas, que

se apresentam homogéneas entre os dois grupos.

Tabela 3.1. Distribuicdo dos sujeitos da amostra com relacdo as caracteristicas
de idade e género

. . Género
Grupo Faixa etaria Feminino | Masculino
1 15-24 21 (10,5%) | 37 (18,5%)
25-34 40 (20%) | 51 (25,5%)
L 35-44 14 (7%) 19 (9,5%)
(questionario estruturado) 45 ou mais | 5 (2,5%) 13 (6.5%)
9 15-24 24 (12%) | 39 (19,5%)
25-34 36 (18%) 46 (23%)
S . 35-44 9 (4,5%) 22 (11%)
(questionario semi-estruturado) 45 ou mais 7 (3,5%) 17 (8,5%)

A segunda secao traz as seguintes questoes acerca do comportamento dos usuarios

no Twitter e do uso de hashtags nas postagens:
e Questao 1) Em média, com que frequéncia vocé posta no Twitter?
() mais de uma vez por dia
uma vez por dia

()

() pelo menos uma vez por semana

() pelo menos uma vez a cada duas semanas
()

menos de uma vez a cada duas semanas

e Questao 2) Vocé ja deve ter visto, no Twitter, termos que se iniciam com o sinal
#. Nos os chamamos de hashtags. Em média, com que frequéncia vocé insere

hashtags nos seus tweets?

() em todos ou praticamente todos os tweets que posto
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() na maioria dos tweets que posto
() em alguns tweets que posto

() utilizei as hashtags poucas vezes
()

nunca utilizei uma hashtag

A fim de relacionar as duas questoes da segunda secao, procedeu-se da seguinte
maneira: para cada item da questao 2 foi atribuida uma pontuagao de 1 a 5, sendo 1 o
item “nunca utilizei uma hashtag” e 5 o item “insiro hashtags em todos ou praticamente
todos os tweets que posto”. Em seguida, para cada item da questao 1, calculou-se a
meédia aritmética das pontuacoes associadas aos itens da questao 2. Verificou-se que a
frequéncia de postagem no Twitter influencia na utilizacao de hashtags nas mensagens:
quanto mais tweets um usuério posta, maior a pontuacao média da questao 2, ou
seja, maior a probabilidade de que ele use hashtags regularmente. Esse resultado
nao ¢ necessariamente esperado, visto que as opcoes de resposta da questao 2 nao se
diferenciam pela temporalidade como as opcoes de resposta da questao 1. Por exemplo,
um individuo pode postar pouco frequentemente no Twitter, mas mesmo assim ser um
usuario ativo de hashtags. Dessa forma, conclui-se que as hashtags sao um recurso
preferido pelos usudrios mais experientes. O grafico apresentado na Figura 3.3 ilustra

essa relacao.

5 Legenda das frequéncias
de utilizacdo de hashtags:

1- Em todos ou praticamente
todos os bweeks que posto
2- Na maioria dos tweets
que poskto
3.3 (21.0) 3- Em alguns tweels que posto
3.1 (0.9) 4- SEQLZ:I as hashtags poucas
2.7 (20.7) 5- Munca utilizei uma hashkag

2.1(x0.3) Legenda das frequéncias
1.8 (x0.8) de postagem no Twitter:

1- Mais de uma vez por dia

2- Uma vez por dia

3- Pelo menos uma vez
por semana

4- Pelo menos uma vez
a cada duas semanas

5- Menos de uma vez a
cada duas semanas

Frequéncia de utilizacao de hashtags

1 2 3 4 5
Frequéncia de postagem no Twitter

Figura 3.3. Relacdo entre a frequéncia de postagem no Twitter e a média (+
desvio padrao) da frequéncia de utilizacao de hashtags nos tweets
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Verificou-se ainda que a varidvel género nao exerce influéncia na frequéncia das
postagens e nem mesmo na utilizagao de hashtags. Contudo, a idade parece ser um
fator importante para a caracterizacao dos usuérios mais ou menos frequentes nessa
rede social: 45,2% dos sujeitos com mais de 45 anos de idade declararam que postam
no Twitter menos de uma vez a cada duas semanas e 71,4% informaram que nunca
utilizaram ou que utilizam as hashtags em poucas ocasioes. Os indices correspondentes
relativos aos usuarios dos dois grupos mais jovens (de 15 a 24 anos e de 25 a 34 anos)
sa0, respectivamente, 13,6% e 24,1%.

A terceira secdo, finalmente, indaga sobre a principal motivacdo para a utilizacao
de hashtags. Para o grupo 1, foram disponibilizadas opgoes de acordo com o que a
literatura consultada considera como motivacoes para a utilizacao de etiquetas em rede
sociais e, mais especificamente, de hashtags no Twitter. Para o grupo 2, essas opcoes
nao foram mencionadas, ficando a cargo dos entrevistados a redacao da motivacao

principal. A questao proposta foi a seguinte:

e Questao 3) Se voceé utiliza ou ja utilizou alguma hashtag, qual o principal motivo
que te leva/levou a isso? [na versao 2 do questionério, esta pergunta nao traz
miultiplas escolhas na resposta, e sim um espaco de duas linhas para livre reflexao

do entrevistado]
() Para que meus tweets sejam acessados e lidos por mais pessoas
Para participar de grupos de discussao via Twitter

Para facilitar a compreensao das minhas mensagens

()
()
() Para participar de jogos e brincadeiras
() Para participar de promogoes

()

Para que eu possa recuperar os meus tweets no futuro com mais facilidade

A Figura 3.4 mostra as motivagoes indicadas pelos entrevistados do grupo 1.
Mais de 70% deles informaram que etiquetam seus tweets a fim de aumentar a com-
preensibilidade das mensagens ou para que estas tenham mais possibilidades de serem
acessadas e, como consequéncia, de serem compartilhadas na rede.

A anélise das motivacoes indicadas livremente pelos entrevistados do grupo 2
mostra um resultado ligeiramente diferente, como indica a Figura 3.5. A defini¢do
da categoria da motivacgao foi realizada manualmente para cada resposta. Motivagoes
como “explicar o tema do tuite” e “ajudar os meus seguidores a entender o que eu
queria dizer” foram categorizadas em “compreensibilidade”; outras como “para o tweet

aparecer no alto da lista de quem procura a hash tag” e “acho que as pessoas retweetam



28 CAPITULO 3. O PROCESSO DE ETIQUETAGEM TEXTUAL

Grupos de dlscussaﬁo% 0.5% Recuperacio

Jogos e 7.3%

brincadeiras

Compartilhamento
40%

I compartilhamento

M Promocdes

B compreensibilidade
Jogos e brincadeiras

M Grupos de discussao

M Recuperacao

45%

Compreensibilidade 22%

Promocoes

Figura 3.4. Motivagoes para o uso de hashtags no Twitter, segundo usudrios do
grupo 1

mais quando tem hashtag” foram categorizadas em “compartilhamento”; “falar sobre
memes”, por exemplo, foi categorizado em “participar de jogos”; e, finalmente, “poder
postar em discussoes sobre um tema especifico” foi a inica motivagao apresentada pelos

entrevistados do grupo 2 categorizada como “grupos de discussao”.

Jogose 113%
brincadeiras

22.2%
Compartilhamento

0.6%
Grupos de discussao

M compartilhamento
M Grupos de discussao
M compreensibilidade

Jogos e brincadeiras
65.9%
Compreensibilidade

Figura 3.5. Motivacoes para o uso de hashtags no Twitter, segundo usudrios do
grupo 2
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E interessante notar como algumas motivacdes parecem ser lembradas apenas
quando sao citadas pelo questionario, o que se torna mais curioso dada a homoge-
neidade dos grupos de entrevistados. E o caso da participacdo em promocoes e da
recuperacao futura dos tweets, que sequer apareceram nas respostas da questao nao es-
truturada. De forma similar, o compartilhamento é mais citado no grupo que respondeu
a questao estruturada, enquanto que o aumento da compreensibilidade das mensagens

¢ a principal motivacao entre aqueles que nao tiveram sugestoes de resposta.






Capitulo 4

Apresentacao dos Dados

Este capitulo trata da constituicao dos conjuntos de dados utilizados na parte experi-

mental do trabalho: sua composicao, coleta e caracteristicas gerais.

4.1 Constituicao dos Datasets

Neste estudo, foram utilizados dois grandes conjuntos de dados. O primeiro deles
consiste em todas as mensagens postadas por todos os usuarios donos de perfis piblicos
do Twitter no periodo que se inicia com a criacao do site, em julho de 2006, até
o més de agosto de 2009. Para a realizacao da coleta, empregou-se a Interface de
Programacao de Aplicativos (API) oficial do Twitter, em um processo que durou cerca
de um més utilizando 58 servidores no Max Plank Institute for Software Systems,
na Alemanha [Cha et al., 2010]. O Twitter permitiu a coleta de dados sobre cada
usuério, incluindo as suas conexoes na rede, e de todos os tweets postados por eles.
No total, foram coletadas informacoes de perfil de 54.981.152 membros do Twitter,
1.923.263.821 conexodes entre membros e todos os 1.755.925.520 tweets postados por
perfis publicos durante o periodo. Aproximadamente 8% dos perfis foram definidos
pelos usuarios como privados, de maneira que autorizam apenas os seguidores - e nao
o API - a acessarem os seus tweets. Esses usuérios sao ignorados em todas as anélises
apresentadas nesta dissertacao. Mais informacoes a respeito do dataset podem ser
obtidas na pagina oficial do Twitter Project, em http://twitter.mpi-sws.org/.

A respeito desse conjunto de dados, Rodrigues et al. [2011] informam que a to-
pologia da rede é similar aquelas de outras midias sociais online, como o Facebook.
Enquanto uma fracao muito pequena de usudrios possui um alto nimero de vizinhos,
a maioria deles possui apenas poucas conexoes: 99% participam de menos de vinte co-

nexoes, entre seguidos e seguidores. Os perfis mais populares - isto é, com maior grau
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de entrada - incluem figuras publicas como Barack Obama, celebridades como Oprah
Winfrey e fontes de noticias como a BBC. E interessante notar que, diferentemente de
outras redes sociais, a reciprocidade entre seguidos e seguidores é pequena: apenas 23%
dos links sao bi-direcionais, isto é, com usuérios que se seguem mutuamente. O restante
das conexodes é uni-direcional e representa uma relacao em que o usuario A segue B,
porém nao o contrario. Cha et al. [2010] acrescentam que a rede coletada é composta
por um grande componente conectado que contém 94,8% dos usuarios - e agrega 99%
de todas as conexoes e mensagens postadas -, além de 5% de vértices isolados e uma
pequena parcela, correspondente a 0,2% da rede, formada por componentes menores.

O segundo dataset foi construido a partir de dados obtidos pelo Instituto Naci-
onal de Ciéncia e Tecnologia para a Web (InWeb), o qual, em seu projeto Observa-
torio da Web, também utiliza um API do Twitter para coletar tweets sobre tépicos
especificos com o objetivo de monitorar eventos importantes e de criar indicadores
visuais destinados a apresentar que tipos de contetido e de informacao estao circu-
lando na Web [Santos et al., 2010]. Nesta dissertacao, sao utilizados os dados relativos
as eleicoes brasileiras de 2010, coletados entre 02 de marco e 17 de dezembro da-
quele ano. Mais informagoes a respeito dos dados coletados pelo InWeb podem ser
obtidos nos sites do Instituto (http://www.inweb.org.br/) e do Observatério da Web
(http://observatorio.inweb.org.br/).

Ambos os datasets contém, além dos tweets propriamente ditos e, consequemente,
das hashtags utilizadas, algumas informacoes pessoais dos membros da rede, inclusive
os seus nomes. Esses dados pessoais sao utilizados nesta dissertacao na secao em que
se analisa a relagao entre a preferéncia por certas categorias de etiquetas e o género
dos usuérios. E importante frisar que todas as informacoes pessoais que compdem 0s
datasets aqui apresentados foram coletadas a partir de perfis definidos como publicos
pelos proprios usuarios, de maneira que a sua utilizacao nao configura nenhum tipo de

violagao de privacidade.

4.2 Constituicao dos Subdatasets

Ja que em alguns dos estudos propostos neste trabalho é necessario analisar as ca-
racteristicas do fené6meno da variacao de hashtags, tornou-se fundamental encontrar
etiquetas intercambidveis, ou seja, tags concorrentes usadas com o objetivo de cate-
gorizar mensagens sobre o mesmo tema. Isso corresponde a caracteristica basica das
formas linguisticas variantes, que, embora tenham aspectos diferentes, sao usadas pelos

falantes para nomear os mesmos elementos. Analisam-se, assim, situacoes que admi-
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tem variacao linguistica, ou seja, o uso de diferentes formas linguisticas - neste caso,
de hashtags - mesmo quando os valores semanticos e funcionais sao equivalentes.

Com o objetivo de encontrar essas hashtags intercambiaveis, foram coletados twe-
ets sobre temas especificos. Foi possivel verificar a existéncia de hashtags diferentes
usadas para categorizar mensagens que poderiam ser agrupadas em uma sé categoria.
Por exemplo, hashtags como #michaeljackson, #mj, #jackson, entre muitas outras,
referem-se ao mesmo assunto e, em um ambiente de etiquetagem controlada, provavel-
mente seriam condensadas em apenas uma tag.

A partir do primeiro dataset, foram selecionados trés temas relevantes, a saber:
“Michael Jackson” (a morte do cantor foi amplamente divulgada e comentada nas redes
sociais), “Gripe Suina” (a epidemia de Influenza A HIN1 foi um grande toépico de
2009, em especial no periodo correspondente ao inverno no hemisfério norte) e “Music
Monday” (relacionado a uma campanha bem sucedida em favor de se postar tweets
associados a miusica as segundas-feiras). Foram construidos, entdo, subconjuntos de
dados contendo tweets e hashtags sobre cada um desses topicos. Os subconjuntos
foram construidos apds a filtragem de tweets que incluissem pelo menos uma hashtag
e pelo menos um dos termos considerados relacionados aos temas. Dessa forma, no
subconjunto “Michael Jackson”, por exemplo, foram reunidos todos os tweets incluindo
o termo “michael jackson” e que contivessem pelo menos uma hashtag. A Tabela
4.1 apresenta dados de cada subconjunto: niimero de tweets publicados, niimero de
usuarios que postaram tweets, nimero de conexoes entre os usuarios do subconjunto e

numero de hashtags diferentes presentes nesse subconjunto.

Tabela 4.1. Informacoes sobre os subdatasets “Michael Jackson”, “Gripe Suina”
e “Music Monday”

Hashtags
diferentes
Michael Jackson | 221.128 | 91.176 | 3.171.118 19.679
Gripe Suina 295.333 | 83.211 | 5.806.407 17.196
Music Monday | 835.883 | 196.411 | 7.136.213 16.005

Topico Tweets | Usuarios | Conexoes

A partir do segundo dataset, que inclui apenas tweets sobre as elei¢oes brasileiras
de 2010, foram obtidos quatro subconjuntos de dados, relacionados com as posicoes po-
liticas dos membros da rede nas elei¢oes em questao: a) apoiadores de Dilma Rousseft;
b) apoiadores de José Serra; ¢) opositores de Dilma Rousseff; e d) opositores de José
Serral. Esses subconjuntos de dados foram construidos de acordo com o conteido das

hashtags, as quais foram manualmente associadas a uma das quatro posicoes politicas

!Dilma Rousseff e José Serra foram os candidatos mais votados na corrida presidencial de 2010.
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citadas. Hashtags consideradas neutras, isto ¢, nao expressando suporte ou oposicao a
nenhum candidato (como #eleigoes e #votabrasil) ou expressando outras posi¢oes (por
exemplo, apoiando outros candidatos, como #votemarina e #plinio50) foram excluidas
das analises. Esses casos representam 62,4% da totalidade de hashtags presentes no
dataset. A Tabela 4.2 apresenta alguns exemplos de etiquetas que fazem parte dos

quatro subdatasets construidos.

Tabela 4.2. FExemplos de hashtags que formam os subdatasets construidos a
partir dos dados obtidos de tweets acerca das elei¢bes brasileiras de 2010

Apoiadores de Dilma Rousseff | Apoiadores de José Serra
#dilmal3 #serradb
#votodilma #votoserra
#dilmapresidenta #br45il
#soudilma #45confirma
Opositores de Dilma Rousseff | Opositores de José Serra
+#forapt #forapsdb
#dilmamente #serramilcaras
#dilmanao #serranao
#dilmafujona #serracaluniador

Os dados relativos as etiquetas que tém como topico as elei¢oes brasileiras foram
utilizados apenas na andlise da influéncia do fator género no processo de designacao

das tags.



Capitulo 5

Analise dos Dados

Este capitulo torna presentes as analises dos dados que constituem as amostras coleta-
das. Em um primeiro momento, é exposta uma caracterizacao geral de alguns aspectos
relativos ao uso de hashtags no Twitter. Em seguida, sao analisados fatores linguisticos
que influenciam na aceitacao de tags pelos membros dessa rede social online. Por fim,
¢ apresentado um estudo inovador que relaciona um fator social - o género dos usuarios
- a utilizacao de hashtags. Partes deste capitulo foram publicadas por Cunha et al.
[2011, 2012].

5.1 Caracterizacao Geral

Nesta secao, sao apresentadas algumas informacoes de caracterizacao obtidas a partir
das anélises efetuadas nos subconjuntos de dados sobre os topicos “Michael Jackson”,

“Gripe Suina” e “Music Monday”.

5.1.1 Frequéncia de Utilizacao das Hashtags

Nos graficos apresentados na Figura 5.1, pode-se observar a evolucao do ntimero de
tweets etiquetados sobre diferentes topicos em determinados intervalos de tempo e,
em especial, as diferentes dinamicas de utilizacao de tags entre esses topicos. Os
graficos (a), (b), (¢) e (d) dizem respeito a frequéncia absoluta das hashtags sobre,

respectivamente: “Michael Jackson”, “Gripe Suina”, “Music Monday” e “Empregos”.

1Os dados sobre “Empregos” sdo compostos por todas as hashtags coletadas em mensagens que
continham também a etiqueta #job ou #jobs. Esses dados nao sao utilizados em nenhuma outra
analise nesta dissertacao e surgem aqui apenas com o objetivo de ilustrar uma dindmica de utilizagao
de hashtags diferente das demais.
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Figura 5.1. Frequéncia absoluta da utilizacao hashtags sobre determinados té-
picos em funcdo do tempo

Os picos nos dois primeiros graficos mostram a alta utilizacdo das hashtags em
curtos periodos. Nos casos em questao - topicos “Michael Jackson” e “Gripe Suina’-, essa
dinamica reflete a existéncia de eventos repentinos, ou seja, morte e funeral de Michael
Jackson e inicio da disseminacao da gripe suina. No terceiro grafico, no entanto, os
picos sao sazonais, pois a hashtag #musicmonday é utilizada como um categorizador
de mensagens que fazem referéncia a misica postadas apenas as segundas-feiras. Nesse
grafico, a existéncia de picos menores também as tercas-feiras pode ter duas explicagoes:
a) as diferengas de fuso-horario entre os usuarios ao redor do mundo; e b) a repercussao
que mensagens do dia anterior podem ter ainda no dia seguinte, gerando retweets
(reenvios da mesma mensagem por algum usudario que a tenha recebido) e comentéarios.
No quarto gréafico, nao hé picos, mas apenas uma utilizagao discreta e constante das
hashtags.

Estes sao os trés padroes encontrados para a dinamica de utilizagao de hashtags
no Twitter: picos repentinos (graficos a e b), sazonalidade (grafico ¢) e constancia
(grafico d). Outros topicos e hashtags foram analisados e todos eles parecem seguir um

desses padroes, de acordo com caracteristicas alheias a propria etiqueta e intimamente
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relacionadas aos seus elementos geradores.

E interessante registrar ainda como as curvas de ocorréncia de consultas na Web
se relacionam com as frequéncias de utilizacao de hashtags no Twitter. As quantidades
de consultas pelos termos “michael jackson” e “swine flu” no motor de busca do Google,
obtidas gracas a ferramenta Google Trends (www.google.com/trends), oferecem um
bom fitting para os graficos de frequéncia de utilizacao das hashtags, como pode ser
verificado nos graficos da Figura 5.2 relativos a periodos de um més de consultas na
Web sobrepostos a frequéncia de utilizagao, no mesmo periodo, de hashtags acerca dos
mesmos topicos. Considerando que a ocorréncia de consultas nos sistemas de busca
possa ser um indicador de interesse coletivo por um determinado assunto, supoe-se que
a frequéncia de postagens de mensagens e de uso de hashtags sobre um tema especifico

também indique algo semelhante.

Figura 5.2. Frequéncia de utilizacao de hashtags x frequéncia de consultas no
Google

5.1.2 Frequéncia de Hashtags Distintas

Nos gréaficos da Figura 5.3, podem ser visualizadas as evolu¢oes do nimero de hashtags
distintas pertencentes aos subconjuntos de dados em funcao do tempo. Mais uma
vez, os dois primeiros graficos (respectivamente referentes a “Michael Jackson” e a
“Gripe Suina”) apresentam comportamento similar caracterizado por picos repentinos,
enquanto o terceiro, referente aos dados de “Music Monday”, possui caracteristicas
diferentes, mantendo a sazonalidade. Verifica-se que a taxa de criagao de novas hashtags
acompanha o interesse geral pelo topico, ou seja: quanto mais se fala sobre um assunto,
nao apenas as etiquetas ja criadas passam a ser mais utilizadas, mas também mais
etiquetas distintas sobre o tema surgem.

E importante notar a linha que indica a fracdo de novas hashtags criadas naquele
dia, isto é, de hashtags que nunca haviam sido utilizadas anteriormente. Pode-se

observar que, nos picos de maior atividade, a taxa de novidade também foi alta e
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mesmo depois se manteve significante, variando entre 10% e 40%, ou ainda mais, no

caso da base “Music Monday”. Isso parece indicar um alto indice de inovacao no que

tange as hashtags, fato que pode se relacionar também a seus curtos ciclos de vida ja

identificados em estudos relacionados.
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Figura 5.3. Frequéncia de hashtags distintas (#hashtags) e de hashtags novas
(#new hashtags) por dia, além da fracao de hashtags novas no total de ocorréncias

diarias (fraction new hashtags)
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Figura 5.4. Total de vértices, de arestas e de vértices ativos no conjunto de
dados “Gripe Suina”; em fungao do tempo

Os gréficos da Figura 5.4 fazem referéncia apenas aos dados relativos ao subcon-
junto da “Gripe Suina”. Pode-se observar a evolug¢ao cumulativa do niimero de vértices -
representando os usuarios - que utilizaram hashtags sobre o tema e o nimero de arestas
entre esses vértices - representando as conexoes entre os usuarios existentes na base de
dados -, respectivamente. Os ntmeros de vértices e de arestas possuem crescimentos
logaritmicos, resultados do aumento mais rapido do volume de atividades de usuérios
no periodo inicial das postagens. O terceiro grafico da figura, que mostra o nimero
de vértices ativos por dia, representa a quantidade de usuérios que etiquetaram suas

mensagens em cada dia. A dinamica desse grafico segue o mesmo padrao, inclusive com
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0s mesmos picos, dos graficos apresentados anteriormente. Isso sugere que o nimero
de usuarios que postam sobre um tema esta relacionado com o interesse gerado pelo

topico naquele dia, como seguramente ja era de se esperar.

5.1.3 Subgrafos Representativos da Propagacao

Foram construidos subgrafos representativos da rede para que as diferentes dinami-
cas de propagacao encontradas pudessem ser ilustradas. Nesses subgrafos, os vértices
indicam usuéarios que, em algum momento, passaram a integrar a rede de individuos
que utilizaram hashtags sobre o topico e as arestas indicam a relagao do tipo segui-
dos/seguidores entre eles. A janela temporal entre cada subgrafo é de um dia.

Os subgrafos apresentados na Figura 5.5 mostram os quatro primeiros dias de
utilizagdo de hashtags sobre os temas “Gripe Suina” (a) e “Music Monday” (b), respec-
tivamente. E fundamental notar as diferencas entre as duas sequéncias, que indicam
um comportamento distinto dos usuarios nos dois topicos: os subgrafos representati-
vos da base “Gripe Suina”’ possuem poucas arestas entre os nos, sugerindo que nao
houve influéncia de usuérios uns sobre os outros para o compartilhamento das hash-
tags, pois cada membro postou a sua mensagem etiquetada isoladamente. Essa parece
ser uma tendéncia de topicos que possuem como gatilho inicial um acontecimento so-
cial offline - como é o caso da gripe suina e da morte de Michael Jackson -, ja que,
em um determinado instante, diferentes vértices nao necessariamente conectados entre
si postam mensagens acerca desses temas. Esse fen6meno nao ocorre com os tweets
sobre “Music Monday”: afinal, a hashtag #musicmonday foi criada por um usuério e,
essa sim, se propagou por influéncia para os seus seguidores, como mostra a segunda
sequéncia de subgrafos, que indica claramente o processo de disseminagao dessa tag.
Essa dinamica se repete com as hashtags menos intuitivas, enquanto a dinamica dos
subgrafos da sequéncia (a) é o padrao entre as hashtags mais intuitivas, que surgem

simultaneamente em diversos pontos da rede.

5.1.4 Processo de Conexao Preferencial

Easley & Kleinberg |2010] e Vera [2011] caracterizam o que é conhecido como rich-
get-richer phenomenon ou “processo de conexao preferencial” em alguns ambientes,
a popularidade dos itens mais comuns tende a crescer mais rapidamente do que a
popularidade dos itens menos comuns. Esse fenomeno gera uma propagacao ainda
maior das formas que alcancam um determinado prestigio e uma estagnacao daquelas

que nao o alcancam. Zipf [1949] testou e confirmou que a frequéncia das palavras em
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Figura 5.5. Subgrafos representativos da propagacao de hashtags nas bases
“Gripe Suina” (a) e “Music Monday” (b)

inglés e em outras linguas segue uma lei de poténcia, de forma que poucas delas sao
muito frequentes, enquanto a grande maioria é utilizada em poucas ocasioes. Com o
objetivo de verificar se algum tipo de padrao ¢ seguido na distribuicao das hashtags,
foram analisados os dados do Twitter. As Tabelas 5.1 e 5.2 mostram informagcdes sobre

a distribuicao de hashtags em cada um dos subdatasets.

Tabela 5.1. Distribuicao das hashtags menos utilizadas em cada base

% de hashtags
com até ¢ utilizagoes
1=1 | 1=2 1=10
Michael Jackson | 59% | 72% | 88%

Gripe Suina 59% | 73% 92%
Music Monday | 60% | 74% | 91%

Topico

Tabela 5.2. Distribuicao das hashtags mais populares em cada base

. Numero de hashtags
Topico . C e
com mais de j utilizagoes
7=10.000 | 7=5.000 | 7=1.000
Michael Jackson 3 6 28
Gripe Suina 3 4 14
Music Monday 2 3 28

O percentual de hashtags em relacdo ao nimero de tweets em que elas sao utili-
zadas é consideravelmente similar em cada uma das trés bases. Isso parece confirmar a
possivel existéncia de um padrao rich-get-richer: poucas etiquetas - as mais populares -
sao utilizadas na maioria dos tweets, enquanto a grande maioria delas surge em apenas

poucas postagens. A Tabela 5.1 mostra que em torno de 60% das hashtags sao usadas
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apenas uma vez, isto é, elas nao se propagam para o resto da rede; aproximadamente
90% delas nao sao usadas mais do que dez vezes, o que mostra que grande parte das
hashtags esta restrita a apenas um usuario ou a uma comunidade muito pequena de
usuarios.

Por outro lado, da mesma forma que Zipf [1949] demonstrou para linguas natu-
rais, as hashtags mais utilizadas possuem frequéncias de uso muito altas. A Tabela 5.3
mostra dados das trés hashtags mais usadas em cada uma das bases e sugerem que,
também no Twitter, o comportamento de etiquetagem de um usudrio depende das es-
colhas realizadas pelos outros membros da rede que o influenciam [Easley & Kleinberg,
2010].

Tabela 5.3. Dados das hashtags mais usadas em cada base

Topico

Mais popular

2a. mais popular

Michael Jackson

#michaeljackson
35.861 ocorréncias
12,3% do total

#michael
27.298 ocorréncias
9,3% do total

3a. mais popular

#mj
16.758 ocorréncias
5,7% do total

Gripe Suina

#swineflu
230.457 ocorréncias
51,5% do total

#hl1nl
'70.693 ocorréncias
15,8% do total

#swine
12.444 ocorréncias
2,8% do total

Music Monday

#musicmonday
824.778 ocorréncias
79,7% do total

#musicmondays
11.770 ocorréncias
1,1% do total

#music
5.106 ocorréncias
0,5% do total

Complementarmente, a Figura 5.6 associa a posicao de uma hashtag em um
ranking de popularidade, baseado no ntumero de vezes em que uma tag foi utilizada,
com o volume de tweets em que ela aparece. O grafico foi plotado em coordenadas
log-log, em que z é uma colocacao no ranking de frequéncias e y é o nimero total de
ocorréncias da tag. Pode-se observar que a distribuicao de hashtags também segue a
tendéncia geral de uma distribuicao zipfiana, aparecendo linearmente em coordenadas
log-log - e, consequentemente, como um grafico de cauda longa em uma plotagem

realizada a partir dos dados brutos.

5.2 Analise de Fatores Condicionadores da Variacao

Como mencionado anteriormente, o termo “variacao”, em linguistica, é entendido como
o fendmeno de duas ou mais formas diferentes ocorrerem, em um certo contexto lin-
guistico, com o mesmo valor de verdade - ou seja, com o mesmo significado. Para que
haja variacao, portanto, as formas envolvidas devem necessariamente ser intercam-

bidveis em uma dada situagao. O que define quando uma ou outra variante é usada
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Figura 5.6. Ocorréncias de hashtags versus suas posicoes em um ranking de
popularidade

pelo falante sao fatores linguisticos e sociais subjacentes. De acordo com Coelho et al.
[2010], é a descricao desses fatores, sejam eles internos ou externos ao sistema linguis-
tico, que permite ao linguista sugerir em que tipo de ambiente uma variante tem maior

probabilidade de ser escolhida em detrimento de outra.

5.2.1 Fatores Internos

Os “fatores internos” ou “linguisticos”, descritos por Labov [1995], sdo aqueles inerentes
ao sistema linguistico, atuando, portanto, nos niveis sintatico, fonol6gico, morfologico
etc. Alguns exemplos de fatores internos sao a ordem dos elementos de uma frase e a

categoria das palavras, entre muitos outros.

5.2.1.1 Comprimento das hashtags

Em algumas linguas naturais, um dos fatores estritamente linguisticos capazes de alte-
rar as dinamicas de utilizacao de uma determinada forma parece ser o comprimento das

palavras, como observado por Zipf [1935] e analisado por Sigurd et al. [2004]: aquele
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sugere que o comprimento de uma palavra tende a manter uma relacao inversa, porém
nao necessariamente proporcional, com a sua frequéncia relativa; estes analisam dados
de diferentes géneros textuais em inglés e sueco e corroboram a hipotese, demonstrando
que as palavras mais longas tendem a ser evitadas provavelmente por irem contra o
principio da economia linguistica? [Vicentini, 2003].

Diante dessas evidéncias e considerando a preocupacao dos usuarios do Twitter
em economizar espaco, ji que cada tweet tem um tamanho méximo de apenas 140
caracteres, foi investigado se o comprimento de uma hashtag ¢ um dos fatores estrita-
mente linguisticos que influenciam para o seu sucesso ou fracasso.

A fim de realizar essa andlise, os comprimentos das hashtags mais populares de
cada conjunto de dados foram comparados aos das menos populares. Uma andlise
qualitativa revela que as etiquetas mais comuns parecem simples, diretas e curtas; por
outro lado, entre aquelas com pouca utilizacao, muitas sao formadas por longas cadeias
de caracteres. A Tabela 5.4 mostra informacoes preliminares sobre o comprimento das
hashtags e a popularidade, indicando que tags formadas por quinze ou mais carac-
teres nao estao presentes entre as mais comuns em nenhum dos conjuntos de dados

analisados.

Tabela 5.4. Comparacao entre as hashtags mais populares e as hashtags mais
populares com 15 ou mais caracteres em cada uma das bases

Hashtags mais comuns
(namero de tweets)
#michaeljackson (35.861)
#michael (27.298)

Hashtags mais comuns com 15
ou mais caracteres (ntimero de tweets)
#nothingpersonal (962)
#iwillneverforget (912)

#mj (16.758)

#thankyoumichael (690)

#swineflu (230.457)
#hl1nl (70.693)
#swine (12.444)

#swinefluhatesyou (1.056)
#crapnamesforpubs (145)
#superhappyfunflu (124)

#musicmonday (824.778)
#musicmondays (11.770)

#musicmondayhttp (540)
#fatpeoplearesexier (471)

#music (5.106) #crapurbanlegends (23)

A Tabela 5.5 lista o comprimento médio, em nimero de caracteres, de diferentes
grupos de hashtags divididas de acordo com suas posi¢oes no ranking ordenado por

frequéncias em cada subconjunto de dados. As amostras das tags menos populares

2De acordo com Vicentini [2003], o conceito de economia linguistica varia na literatura: para um
formalista, diz respeito mais & organizagdo do sistema, enquanto para um funcionalista, faz referéncia
mais & estratégia comunicativa. No entanto, as ideias de simplicidade dos itens linguisticos e de menor
esfor¢o dos falantes permeia todas as defini¢oes do conceito.
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foram formadas por cinquenta etiquetas selecionadas aleatoriamente entre aquelas que
foram utilizadas em apenas um tweet do respectivo subconjunto.

Tabela 5.5. Comprimento médio das hashtags mais e menos populares acerca
de cada um dos tépicos tratados

Comprimento médio das...
Topico ...k hashtags mais populares ...hashtags
k=10 | k=20 | k=30 | k=40 | k=50 | menos populares
Michael Jackson | 7,10 | 6,85 | 7,80 | 8,02 | 7,74 10,16
Gripe Suina 5,30 | 7,35 | 7,17 | 7,20 | 7,04 10,30
Music Monday | 9,50 | 840 | 7,27 | 6,40 | 5,92 11,66

Em todos os subdatasets, o comprimento médio das hashtags mais populares
é consideravelmente inferior aquele das menos populares. A Figura 5.7 compara os
dados da Tabela 5.5, incluindo ainda informacio sobre o desvio padrio. E evidente
que as diferencas entre os comprimentos das etiquetas dos grupos mais populares nao
sao relevantes, ja que os comprimentos médios das k£ hashtags mais populares, com
k = {10, 20, 30, 40, 50}, sao mais ou menos semelhantes e nao seguem um padrao
fixo. No entanto, a comparacao com as hashtags utilizadas apenas uma vez - as menos
populares - mostra diferencas consideraveis que levam a acreditar que o comprimento de
uma hashtag pode ser um fator interno - ou um fator de ordem estritamente linguistica
- que colabora para determinar o sucesso ou o fracasso de tags no Twitter.

A baixa popularidade das hashtags longas reflete o pequeno nimero de tags com-
postas por sentencas completas, como #mileycometobrazil, #herewegoagain e muitas
outras, ocupando boas posi¢oes nos rankings de popularidade. Seu pequeno sucesso
pode ser atribuido a algumas razbes que vao além do seu comprimento, tais como: a)
sentencas podem admitir um alto indice de variacao gracgas as diferentes configuracoes
possiveis de serem utilizadas durante as suas elaboragoes - por exemplo, #thankyou-
michael, #thanksmj, #michaeljacksonthanks - o que reduz a frequéncia individual de
cada uma das formas concorrentes; b) sentencas podem ser mais dificeis de se memo-
rizar - e, consequentemente, de se reproduzir -, gracas & possibilidade de se utilizar
diferentes ordens de palavras para indicar o mesmo conteiido. Um exemplo é a uti-
lizacao das duas hashtags variantes #maiorqueissotudo e #maiorquetudoisso durante
uma campanha publicitaria no ano de 2010. Enquanto a estratégia publicitaria era
promover a primeira tag, muitos membros utilizaram a segunda devido ao fato de essa
sentenca aceitar um ordenamento diferente dos itens lexicais, o que certamente con-
fundiu os usuarios e levou cada hashtag variante a posicoes mais baixas no ranking de

frequéncias; e (¢) em sentengas, os usudrios parecem estar mais propensos a erros or-
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tograficos, como em #thanktyoumichael, talvez pela maior dificuldade de se visualizar
os termos sem os tradicionais espacos entre itens. Intuitivamente, parece ser mais facil
perceber o erro ortografico em “thankt you michael” do que em “thanktyoumichael”,
embora esta seja apenas uma hipdtese a ser verificada no futuro.

Entretanto, o fato de a limitacao a 140 caracteres - um fator condicionante no
comprimento das hashtags - ser de natureza diferente do que condicionaria o compri-
mento de uma forma linguistica natural gera a necessidade de se realizar uma anélise
mais detalhada das idiossincrasias das hashtags, possivelmente levando-se em conside-
ragao o principio da quantidade [Dirven & Verspoor, 2004], de base funcionalista, que

relaciona a quantidade de informacao ao tamanho das formas linguisticas.

5.2.1.2 Presenca do elemento underscore

Verificou-se a influéncia do tnico sinal aceito na formagao de hashtags além de letras
e numeros: o underscore ou trago inferior ().

Em todos os subconjuntos de dados, a utilizacao do sinal _ levou as hashtags
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a ranqueamentos baixos: #michael jackson alcancou a posicao 248 na sua base, com
128 tweets; #swine flu alcancou a posicao 67 na sua base, com 246 tweets; #mu-
sic_monday sequer foi utilizada. A Tabela 5.6 mostra a utilizagdo do sinal _ nas

hashtags analisadas.

Tabela 5.6. Distribui¢ao das hashtags contendo o sinal underscore (_)

Nimero de % de hashtags contendo o sinal
Topico hashtags | _ entre as hashtags usadas até ¢ vezes
contendo | i=2 1=10

Michael Jackson | 251 (1,2%) | 89% 97%
Gripe Suina 155 (0,9%) | 87% 97%
Music Monday | 143 (0,9%) | 89% 98%

Percebe-se que quase a totalidade das hashtags com o sinal _ encontra-se nas
posicoes de ranqueamento inferiores: pelo menos 97% delas, em todos os subconjuntos,
foram utilizadas em até 10 tweets, o que parece indicar que existe uma certa rejeicao

dos usuérios as hashtags com esse sinal.

5.2.2 Fator Externo: Género dos Usuarios

Além dos fatores estritamente linguisticos que influenciam a forma como o ser humano
se expressa, ha também fatores externos ao sistema linguistico, chamados ainda de
“fatores sociais”, que realizam tal influéncia, como Labov [2001] apresenta.

Cada palavra ou frase proferida por alguém conta uma historia ao refletir carac-
teristicas desse individuo e de seu grupo. As escolhas linguisticas sao o resultado de
uma série de interagoes sociais que compoem e formam, pouco a pouco, a lingua dos
individuos, de maneira tao sutil que dificilmente os proprios falantes sao capazes de
percebé-las e identificd-las. O modo como a lingua é usada em diversas situacoes do
cotidiano reflete, assim, o género, a idade, a naturalidade, o papel social, a posicao hie-
rarquica em uma organizacao, entre iniimeras outras caracteristicas dos falantes. Com-
preender quais dessas caracteristicas influenciam na maneira de utilizagao da lingua e
nas escolhas - inclusive lexicais - dos falantes ¢ um dos objetivos da sociolinguistica.

Diferencas de comportamento entre homens e mulheres tém sido estudadas em
muitos campos do saber. Conhecé-las pode permitir uma melhor compreensao nao
apenas das caracteristicas dos individuos, mas também de propriedades das comuni-
dades das quais eles fazem parte e, especialmente, das dinamicas sociais entre os dois
géneros. Afinal, identidades de género sao social e culturalmente construidas [Weeks

et al., 2003], de modo que, embora bases biologicas para legitimar diferengas existam,
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muitas das percepcoes de género sao produtos de relagoes sociais baseadas em processos
historicos [Hacking, 1999].

Esta secao, amparada por estudos que indicam que homens e mulheres tendem
a lidar com elementos linguisticos e com inovacoes de maneiras diferentes, investiga
a conduta de usuarios de ambos os géneros no que tange a utilizacao de hashtags no
Twitter.

Para executar as andlises apresentadas aqui, foi necessario inicialmente definir o
género dos membros da rede a partir das informacoes de perfil presentes nos datasets.
Essa tarefa foi cumprida comparando-se os nomes proprios dos usuarios disponiveis em
seus perfis a listas de nomes masculinos e femininos, em portugués e inglés, disponiveis
em sites de registros pessoais na Internet. Nomes considerados neutros - que aparecem
em listas tanto masculinas quanto femininas - totalizam cerca de 0,04% do total de
nomes surgidos nos datasets e foram ignorados nesta fase.

A Figura 5.8 mostra as analises temporais dos conjuntos de dados “Michael Jack-
son” e “Gripe Suina”, respectivamente. Os graficos indicam claramente diferentes di-
namicas no uso de hashtags pelos diferentes géneros ao longo do tempo: enquanto
algumas hashtags sao muito populares entre os usuarios de um determinado género,
elas parecem nao ter sucesso entre outros usudrios. Analogamente, alguns picos de
utilizagao de certas etiquetas estao presentes apenas entre usuarios do sexo masculino
ou feminino. Um aspecto interessante é que, nos periodos iniciais, isto é, logo apds os
acontecimentos sociais que desencadeiam a difusao das hashtags - que sao, nesses ca-
sos, a morte de Michael Jackson e o inicio da epidemia de gripe suina -, os gréaficos sao
similares, indicando uma influéncia do tempo sobre a aceitacao e sobre a consequente
difusao das hashtags, tal qual ocorre com formas linguisticas em comunidades de fala
no mundo offline [Labov, 2001].

Nesta secao, a principal questao enderecada é se usuérios do Twitter de diferentes
géneros escolhem as mesmas hashtags quando falam sobre o mesmo tema. Espera-se
responder a essa questao e, no caso de ser encontrada a existéncia de formas neutras,
masculinas e femininas, o objetivo seré identificar alguns aspectos e caracteristicas que
distinguem esses trés grupos de etiquetas.

Para cada hashtag, calculou-se o percentual de ocorréncias geradas por usuarios
de cada género. No entanto, como o percentual total de ocorréncias de hashtags usadas
por homens e mulheres é diferente para cada conjunto de dados, os escores brutos (raw
scores) entre os géneros nao sao diretamente comparaveis. A fim de determinar se
uma tag em particular é mais comum entre usuarios de um dado género, os escores
brutos foram convertidos para a mesma unidade de medida utilizando escores z (z-

scores). Assim, nesta abordagem, o uso de escores z nao funciona como um teste de
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Figura 5.8. Percentual de uso das hashtags mais populares de cada tépico por
usuéarios femininos e masculinos

significancia estatistica, mas como um fator de escala para que as comparacgoes entre
as ocorréncias provenientes de usuérios de cada género possam ser mensuradas a partir
de um tnico parametro.

Escores z representam a distancia, em funcao do nimero de unidades de desvio
padrao, que o escore bruto estd acima ou abaixo da média. Escores brutos acima da
média geram escores z positivos; escores brutos abaixo da média, por sua vez, geram

escores z negativos. Tais escores sao calculados de acordo com

z=(x—p)/o (5.1)

em que z indica o escore bruto (percentual de ocorréncias geradas por usuérios
femininos ou masculinos para cada hashtag), u designa a média (percentual de ocorrén-
cias geradas por usuarios femininos ou masculinos no total do subdataset) e o simboliza
o desvio padrao.

Dessa forma, para uma determinada hashtag, sao obtidos dois escores z: o “escore
z feminino”, que determina o peso correspondente ao uso da etiqueta em questao por
mulheres; e o0 “escore z masculino”, que indica o peso correspondente & utilizacao daquela
hashtag especifica por homens. Os “escores z femininos” e os “escores z masculinos”
sao, para cada hashtag, complementares, de forma que a sua soma é sempre igual a
zero. Por questao de conveniéncia, todos os escores z apresentados neste estudo serao
relativos ao uso das hashtags por usuérios do sexo feminino (“escores z femininos”).
Portanto, neste trabalho, escores z positivos indicam uma prevaléncia de utilizacao por
usuarios do sexo feminino e escores z negativos sempre indicam uma prevaléncia de

utilizagao por usuérios do sexo masculino.
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Para verificar a existéncia de formas mais prevalentes entre usuérios de um de-
terminado género, as hashtags pertencentes aos subdatasets “Michael Jackson”, “Gripe
Suina”, “Eleicoes - apoiadores de Dilma”, “Eleicoes - opositores de Dilma”, “Eleicoes -
apoiadores de Serra” e “Eleicoes - opositores de Serra” foram divididas em cinco grupos
de acordo com os escores z obtidos, conforme apresentado na Tabela 5.7. Os valores
dos escores z de referéncia (1 e 1,96) representam, respectivamente, os valores criticos

para coeficientes de confianca de 68% e 95% em uma distribui¢do normal padrao.

Tabela 5.7. Grupos de hashtags de acordo com o escore z calculado

Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag
fortemente feminina neutra masculina fortemente
feminina (HFF) (HF) (HN) (HM) masculina (HFM)
z > 1,96 1,96 >z>1|1>z>-1|-1>22>-196 z < -1,96

A Tabela 5.8 mostra que, em todos os conjuntos de dados, as hashtags neutras
correspondem a grande parte do corpus, mas que também existe uma presenca signifi-
cativa de etiquetas mais associadas a algum dos géneros. Nota-se ainda que as hashtags
fortemente femininas ocorrem significativamente mais do que as fortemente masculinas,
enquanto que as moderadamente masculinas sao ligeiramente mais frequentes do que

as moderadamente femininas.

Tabela 5.8. Presenca de hashtags neutras e associadas a um género nos conjuntos
de dados

Topico HFF HF HN HM | HFM

Total 5,4% | 10,8% | 68,8% | 14,0% | 1,1%

Eleigoes - apoiadores de Dilma | 0,0% | 20,0% | 70,0% | 10,0% | 0,0%
Eleigbes - apoiadores de Serra | 0,0% | 22,2% | 55,6% | 22,2% | 0,0%
Eleigoes - opositores de Dilma | 10,0% | 0,0% | 80,0% | 10,0% | 0,0%
Eleicoes - opositores de Serra | 7,4% | 7,4% | 70,4% | 14,8% | 0,0%
Michael Jackson 6,7% | 6,7% | 66,7% | 20,0% | 0,0%

Gripe Suina 45% | 13,6% | 68.2% | 9,1% | 4,5%

O objetivo é encontrar aspectos que tornem as hashtags, ou grupos de hashtags,
associadas a algum dos géneros - ou seja, que as tornem “hashtags femininas” ou “hash-
tags masculinas”. Foram analisadas, entao, quatro diferentes categorias opostas de

hashtags e foram observados os escores z médios obtidos para aquelas pertencentes a

essas categorias.
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5.2.2.1 Formas mais frequentes x Formas menos frequentes

No Capitulo 2, foram mencionados varios estudos cléssicos demonstrando que, em
geral, as mulheres ocidentais tendem a usar mais formas linguisticas padrao e nao-
estigmatizadas do que os homens, que comumente sentem-se mais confortaveis do que
os falantes do sexo feminino para usar variantes nao-padrao e muitas vezes linguistica-
mente inovadoras, pelo menos no inicio do processo de variacao.

A definicao do que é uma forma linguistica padrao ou nao-padrao nao é trivial.
No caso especifico das hashtags, talvez seja impossivel definir o estigma que cada forma
carrega, caso carregue algum. Contudo, foi identificada uma diferenca qualitativa, de
certa forma relacionada a essa discussao, entre as hashtags mais frequentes e muitas
daquelas menos frequentes: as primeiras tendem a ser mais transparentes acerca do
tema a que se referem, enquanto as segundas, em diversas ocasioes, apresentam-se de
maneira mais opaca. Por exemplo, as hashtags mais utilizadas nos conjuntos de dados
“Michael Jackson” e “Gripe Suina” sao justamente as bem transparentes #michaeljack-
son e #swineflu, mas muitas daquelas com frequéncia de utilizagao mais baixa sao mais
inovadoras e menos intuitivas (como #jacko e #swinefluhatesyou).

Nesta secao, buscou-se identificar se a oposicao entre hashtags muito e pouco
frequentes - e, como consequéncia indireta, entre hashtags mais transparentes e mais
opacas com relacao aos seus referentes - possa ser um fator que afete a sua aceitacao
por usuarios de determinado género.

Para cada conjunto de dados, foram calculados os escores z médios das hashtags

20% mais e menos comuns. Os resultados estao mostrados na Tabela 5.9.

Tabela 5.9. Escores z médios das hashtags mais e menos frequentes

Escores z
Topico Formas Formas
mais frequentes | menos frequentes

Eleicoes - apoiadores de Dilma 0,974 -0,145
Eleicoes - apoiadores de Serra 0,450 -0,215
Eleigoes - opositores de Dilma 1,024 -1,512
Eleicoes - opositores de Serra 0,885 0,031
Michael Jackson 1,467 -0,024

Gripe Suina 0,002 0,079

Descobriu-se que, em todos os conjuntos de dados, os usuarios do sexo feminino
sao mais propensos a utilizar as hashtags mais populares do que aqueles do sexo mas-
culino. Com excecao do subdataset “Gripe Suina”, as mulheres também usam mais

frequentemente as formas mais comuns do que as formas menos comuns, em principio
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mais inovadoras.

5.2.2.2 Envolvimento pessoal x Persuasdo clara

Como descreveu-se na subsecao anterior, foram notadas algumas diferencas durante o
processo de designagao de hashtags por homens e mulheres. Verificou-se basicamente
que usudrios femininos tendem a se sentir mais confortaveis ao designar etiquetas mais
frequentes, e geralmente mais transparentes, aos seus tweets, enquanto usuarios mas-
culinos costumam ser os principais usuarios das tags menos utilizadas e, muitas vezes,
malis opacas.

Porém, o fato mais interessante encontrado ao se analisar as diferencas de género
na escolha de hashtags para mensagens postadas no Twitter diz respeito as estratégias
discursivas adotadas por homens e mulheres na rede. A anélise da formacao linguistica
das hashtags que fazem referéncia a algum tipo de apoio a um dos candidatos das elei-
¢oes brasileiras de 2010 sugere a existéncia de uma diferenca em como usuarios homens
e mulheres expressam as suas preferéncias e buscam convencer os seus seguidores no
campo politico.

Ao analisar os subconjuntos das etiquetas de apoiadores dos candidatos, pode-se
distinguir claramente algumas dessas hashtags entre duas categorias: (1) aquelas em
que os usuarios buscam informar a proépria opcao pessoal por um determinado can-
didato; e (2) aquelas em que os usuarios focam em sugerir, de maneira imperativa,
um candidato para os seus seguidores. No grupo 1, foram incluidas hashtags contendo
verbos conjugados na primeira pessoa do singular do modo indicativo, como #vo-
todilma/#votoserra e #euquerodilma/#feuqueroserra. No segundo grupo, por outro
lado, foram incluidas tags contendo verbos conjugados na segunda pessoa do singular
do modo imperativo, como se os usuarios estivessem expressando comandos para que
os seus seguidores ajam de uma determinada maneira, tal qual em #votel3/#votedb
e 7tsejamaisldilma. Nesta secao, ndo foram analisadas as hashtags indicando oposigao
a algum dos candidatos, ja que, entre elas, aquelas que abertamente buscam persu-
adir os leitores a nao votarem em algum dos candidatos usando uma das estratégias
linguisticas descritas acima pouco aparecem no dataset.

Essas duas diferentes estratégias discursivas, embora possuam o mesmo objetivo -
tentar convencer os leitores a votarem em um candidato especifico -, pretendem atingi-lo
de maneiras indubitavelmente diferentes. O uso da primeira pessoa do modo indicativo
sugere uma conexao mais intima entre o autor e o leitor, como se o primeiro dissesse
“Eu votarei no candidato X, por que vocé também nao faz isso?”. Ja a utilizacao de

formas imperativas indica que o autor situa-se em uma posi¢ao hierarquica superior,
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como se ele tivesse algum tipo de poder sobre o leitor. Naturalmente, essas relagoes -
conexao intima entre usuarios e poder do autor sobre o leitor - nao sao necessariamente
reais: elas podem ser simples reflexos dos papéis esperados de serem desempenhados
por certos individuos em situacoes offline.

O calculo dos escores z médios dos grupos de hashtags associados aos géneros
mostrou diferencas significativas no comportamento de homens e mulheres que bus-
caram persuadir os seus seguidores. As formas pertencentes ao primeiro grupo, que
traz etiquetas com verbos na primeira pessoa do singular, tendem a ser mais comuns
entre mulheres. Contudo, as hashtags imperativas do segundo grupo sao mais frequen-
tes entre usuarios do género masculino. A Tabela 5.10 e a Figura 5.9 ilustram essas

diferencas.

Tabela 5.10. Meédia dos escores z femininos do grupo 1 (“tags pessoais”) e do
grupo 2 (“tags imperativas”)

Média dos escores z femininos
Topico Grupo 1: tags pessoais | Grupo 2: tags imperativas
(la. pessoa do singular, | (2a. pessoa do singular,
modo indicativo) modo imperativo)
Eleicoes - apoiadores de Dilma 0,601 -1,894
Eleicoes - apoiadores de Serra 1,477 -0,957

Tais resultados nao sao inteiramente inesperados, ja que estudos anteriores nos
campos de psicologia, antropologia, comunicagao e analise do discurso mostraram di-
ferencas em como homens e mulheres ocidentais buscam convencer os demais e sao
persuadidos por eles [Brunel & Nelson, 2003; Chung & Trivedi, 2003], inclusive em
ambientes mediados por computador [Guadagno & Cialdini, 2002|. Estudos anteriores
da area de comunicacao indicam que os homens ocidentais sao mais confiantes em re-
lacao a sua capacidade de persuadir [Andrews, 1987|, o que pode ser um motivo para
deixa-los mais a vontade para usar estratégias de convencimento diretas e claras, in-
clusive no Twitter. Outros estudos também sugerem que as gerentes do sexo feminino,
ao tentar convencer os subordinados, confiam mais frequentemente no altruismo do
que os gerentes do sexo masculino [Harper & Hirokawa, 1988]. Considerando que a
estratégia de “envolvimento pessoal”, utilizada nas tags do grupo 1, reduz a distancia
entre o autor e o leitor, pode-se também sugerir que essa estratégia esteja relacionada
ao comportamento altruista de mulheres gerentes.

Outros estudos indicaram que, dadas algumas condigoes, mulheres ocidentais
sao mais facilmente influenciadas e menos influentes do que homens [Eagly, 1978|,

0 que leva a questoes como “que tipos de comportamentos as pessoas usam quando
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Figura 5.9. Média dos escores z femininos do grupo 1 (“tags pessoais”) e do
grupo 2 (“tags imperativas”)

tentam influenciar homens ou mulheres?” [Carli, 1978|. Neste estudo, foi identificado
um desses comportamentos em uma situacao até entao inexplorada: embora esses
resultados nao sejam novos no estudo do processo de comunicacao humana, esta é
a primeira vez em que eles foram observados no dominio da comunicacao virtual e
relacionados ao uso de etiquetas em um ambiente de etiquetagem completamente livre.
Porém, é sempre importante deixar claro que comportamentos diferentes com relacao
a estratégias persuasivas nao sao diretamente ligados a sexo, mas a poder e status, de
forma que as diferencas de género no comportamento devem ser compreendidas dentro
de um contexto mais amplo de relagbes sociais [Sagrestano, 1992].

Esses resultados também podem ser analisados a partir de uma perspectiva po-
litica. O valor negativo mais acentuado para os escores z femininos médios entre as
hashtags imperativas e o valor positivo mais discreto entre as hashtags pessoais posta-
das por apoiadores de Dilma Rousseff indicam que seus eleitores sao mais propensos a
usar as etiquetas imperativas - ou, equivalentemente, menos propensos a usar aquelas
mais pessoais - do que os apoiadores de José Serra, que preferem, em geral, estratégias

discursivas mais intimas.



Capitulo 6

Conclusoes e Trabalhos Futuros

Esta dissertagao analisa, em alguns momentos por meio de uma abordagem linguis-
tica, questoes relativas & formacao e ao uso de hashtags no Twitter, merecendo crédito
por propor uma analise que busca associar conhecimento de duas 4reas distintas e por
adotar uma base empirica robusta para a anélise de fendémenos. Foi proposto que a
teoria sociolinguistica pudesse ser usada para formular hipoteses sobre a linguagem em
sistemas online como o Twitter e os resultados mostraram semelhancas nao apenas
qualitativas, mas também quantitativas, entre comunidades de fala offline e online.
Concedeu-se especial atencao a questoes estruturais e sociais na andlise linguistica,
mostrando, assim, comprometimento com uma visao socio-historica da linguagem hu-
mana.

Verificaram-se as motivacoes encontradas pelos usuarios do Twitter para etique-
tar as suas mensagens e concluiu-se que as principais razoes que levam os membros
dessa rede de informacao a inserir hashtags em seus tweets sao os aumentos da com-
preensibilidade da mensagem e da possibilidade de disseminac¢ao do contetido postado.

Foram revelados aspectos interessantes sobre a distribuicao de hashtags com re-
lacao as suas popularidades, associando-as a distribuicao de palavras em rankings de
frequéncia. Foram também estudados fatores linguisticos de natureza formal que distin-
guem hashtags que se disseminam muito de outras que nao conseguem atrair a atencao
dos usuérios: o comprimento da tag, por exemplo, é um desses fatores.

Foi ainda apresentada a analise inovadora da influéncia de um fator social no
processo de designacao de etiquetas: o género. O objetivo principal dessa se¢ao do tra-
balho é verificar se e como o comportamento de usuérios do sexo masculino e feminino
difere no uso desses elementos, tal qual ocorre com outros elementos linguisticos. A
motivagao para enfrentar esse problema surge a partir da necessidade de se caracteri-

zar as preferéncias coletivas dos usuarios, a fim de compreender as dinamicas sociais
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entre homens e mulheres em comunidades online e contribuir para o desenvolvimento
de servigos mais personalizados na Web. Foram fornecidas evidéncias de que, embora
a maioria das hashtags parecam ser neutras, algumas deles sao, em certa medida, mais
associadas a um dos géneros. Analisaram-se também diferentes categorias de hashtags
e descobriu-se que certos papéis sociais ocupados por cada um dos sexos nas comuni-
dades offline sao igualmente desempenhados em redes sociais online. Esses resultados
sao interessantes pois podem ser correlacionados com aqueles obtidos por estudos nos
campos da sociolinguistica, da psicologia e das ciéncias sociais.

Trabalhos futuros deverao investigar outros fatores que poderiam atuar como con-
dicionadores linguisticos e sociais capazes de influenciar como os usuéarios empregam
certas hashtags. Afinal, conhecer a dinamica de etiquetagem dos usuarios e as caracte-
risticas das hashtags de sucesso é 1til nao apenas para um estudo do comportamento
dos usuarios em redes, como também para a otimizacao de sistemas de recomendacao

de tags em diversos ambientes.
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