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Resumo

Esta dissertacdo estuda a comunicacdo online das empresas de tecnologia Amazon,
Google e Microsoft através do Twitter, nos Estados Unidos da América, Brasil, Italia e
Reino Unido. Busca-se compreender e comparar as estratégias comunicacionais destas
empresas e a comunicacao online destas empresas em diferentes paises. Para tal,
recorreu-se a um método de recolha de dados automatizado entre janeiro e maio de
2020, com a coleta de 6.995 publicacoes do Twitter. O estudo fundamenta-se nas teorias
das Relacoes Publicas, na vertente da gestdo de relacionamentos entre publico e
organizacOes, mais especificamente, na teoria da comunicacao dialogica de Kent e Taylor
(1998; 2002). Elabora-se um conjunto de categorias de analise para analisar uma
semana de posts com base nos estudos aplicados da teoria da comunicacao dialogica nas
redes sociais de Rybalko e Seltzer (2010) e de estudos que analisam a construcao de
relacionamento interpessoais através do Twitter, como Li e Wu (2018). Para esta analise
utiliza-se a metodologia proposta por Wang e Yang (2020) de criacdo de uma semana de
referéncia (amostra) com publicacoes selecionadas para cada conta do Twitter, para
identificar a presenca das categorias de anélise. Os resultados demonstram que as
categorias de comunicacao dialdgica estiveram presentes em 34,8% das publicacoes e
que as categorias de construcao de relacionamentos interpessoais estiveram presentes
em 17,1% das publicacoes. Os dados analisados também apontam que a comunicacao
online difere em maior grau na comparacgao entre paises do que entre as empresas

selecionadas.
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Abstract

This thesis studies the online communication of the tech companies Amazon, Google and
Microsoft on their Twitter activities in the United States of America, Brazil, Italy and
United Kingdom. It aims to understand how this communication happens and what the
main differences and similarities are when comparing the online communication of the
companies and when the companies communicate in different countries. For that, the
study developed an automatic workflow to collect the data between January and May of
2020, that collected 6.995 posts from Twitter. The study uses theories from the field of
Public Relations, specifically from the dialogic communication theory of Kent and Taylor
(1998 and 2002). It creates a group of categories to analyze a week of reference with the
support of previous studies that were focused on applying the dialogic communication
into social media (Rybalko and Seltzer, 2010) and on studies that analyzed the
construction of interpersonal relationships through Twitter (Li and Wu, 2018). For this
analysis the study adopts the methodology of Wang and Yang (2020) that describe the
creation of a week of reference with selected tweets from each Twitter account. The result
shows that the dialogic communication categories were present in 34,8% of the
publications and that the categories for the construction of interpersonal relationship
was present in 17,1% of the posts. The result also indicates that the online communication
has a bigger degree of variation on the comparison between countries than between

companies.

Keywords

Online Communication, Dialogic Communication, Social Media, Twitter, International
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indice

Introducao 1
1. A Gestao da Comunicacao das Organizacoes em ambiente Web 5
1.1 A gestdo das relagdes das organizacdes com os publicos 5
1.2 A contribui¢ao da Comunicagdo Dialogica 7
1.3 A aplicagdo da comunicagdo dialdgica nos estudos sobre redes sociais 11
1.4 A comunicagdo em diferentes paises 17
1.5 Opgodes tedricas 21

2. A delimitacao do estudo 24
2.1 Perguntas, Objetivos de Pesquisa e Hipoteses 24
2.2 O Objeto de Estudo: A rede social Twitter 25
2.2.1 Principais caracteristicas sobre o Twitter 29
2.2.3 A selecdo das empresas e paises 31

2.3 O método de analise. 35
2.4 Coleta de Dados - Parametros de Informagao 37

2.4.1 Coleta de Dados - Parametros de Processamento de Linguagem Natural =~ 41

3. Apresentacao e Discussdo de Dados 45
3.1 Anadlise do Universo do Estudo 45
3.1.1 A Dimensao da Comunicagao 45
3.1.2 A Frequéncia da Comunicagao 48
3.1.3 A Dimensao do Publico 53
3.1.4 As Diferentes Formas de Se Comunicar 59

4 Analise da Semana de Referéncia 69
4.1 Defini¢do Geral 69
4.1.1 Modelo tedrico de Rybalko e Seltzer (2010) 70
4.1.2 Modelo tedrico de Li e Wu (2018) 73
4.1.3 Qutras categorias analisadas 80

4.2 Categorias por Paises &3
4.3 Categorias por Organizagoes 93
Consideracoes Finais 108

Bibliografia 113

xi



xii



Lista de Figuras

Figura 1 - Exemplo Publicacao Recente e Original 40
Figura 2 - Fluxo de Plataforma de Coleta de Dados 42
Figura 3 - Distribuicao percentual de Tweets Por Empresas nas Regioes 47
Figura 4 - Representacao grafica e tabela com nimero de Tweets por Dia, considerando
as empresas dentro de cada regiao, no periodo de janeiro a maio de 2020 51
Figura 5 - Exemplo de Tweet em Feed 61
Figura 6 - Exemplo de Retweet 61
Figura 7 - Exemplo de Reply 62
Figura 8 - Média de Sentimento por Empresas dentro de cada regiao 63
Figura 9 - Exemplo de Tweet com Idioma N3ao Definido 67
Figura 10 - Apresentacao grafica da presenca em cada uma das categorias avaliadas na
semana de referéncia 69
Figura 11 - Exemplo de um Tweet com link 71
Figura 12 - Exemplo de Tweet com codificacio de todos os publicos de interesse de
Rybalko e Seltzer (2010) 72
Figura 13 - Exemplo de Tweet com Chamada para Acao e Geracao de Retorno de
Visitantes 74
Figura 14 - Exemplo de Tweet de Solicitacao de Feedback e de Realizacdo de Pergunta
74
Figura 15 - Exemplo de Tweet de Solicitacao de Feedback sem Realizacao de Pergunta
75
Figura 16 - Exemplo de um Tweet de Entretenimento 76
Figura 17 - Exemplo Tweet de Compartilhamento de Dicas Praticas 76
Figura 18 - Exemplo de Tweet com Contetdo Inspiracional 77
Figura 19 - Exemplo de um Tweet de Saudacoes Gerais 77
Figura 20 - Exemplo de Tweet com Saudacao Festiva 78
Figura 21 - Exemplo de Tweet com Saudacao Tematica 79
Figura 22 - Exemplo de Tweet de Expressao de Opiniao 80
Figura 23 - Exemplo de Tweets com Comentario Nao Relacionado do Pablico 82
Figura 24 - Apresentacao grafica das categorias Rybalko e Seltzer (2010) por regides na
semana de referéncia 84
Figura 25 - Apresentacdo grafica das categorias Li e Wu (2018) por regides na semana
de referéncia 87
Figura 26 - Apresentacao grafica das Categorias adicionais por regides na semana de
referéncia 91

Figura 27 - Coeficiente de Variacao dos Resultados das Categorias da semana de
referéncia comparados entre Paises e entre Empresas 106

xiii



Xiv



Lista de Tabelas

Tabela 1 - Proposta de Codificacao de Rybalko e Seltzer (2010) 14
Tabela 2 - Proposta de Li e Wu (2018) 19
Tabela 3 - Uso de Internet e Redes Sociais em 2019 e 2020 26
Tabela 4 - Principais paises em namero de usuarios do Twitter 28
Tabela 5 - Top 10 Empresas pelo valor de Mercado de 2019 32
Tabela 6 - Contas do Twitter das Empresas por Pais — Lista Inicial 33
Tabela 7 - Contas de Twitter por Pais - Lista Final 34
Tabela 8 - Dados de Utilizacao de Internet e Midias Sociais por Paises 34
Tabela 9 - Esquema de Codificacao do Estudo 36
Tabela 10 - Parametros de Informacao 38
Tabela 11 - Parametros de Processamento de Linguagem Natural 41
Tabela 12 - Numero de tweets, percentual total por regiao e percentual das empresas
dentro das regides 45
Tabela 13 - Indicacao Geografica no Perfil das Contas Oficiais, por Regiao 46
Tabela 14 - Dias com publicacoes, percentagem de dias com publicac6es e média de
tweets por dia, considerando as regides e as empresas dentro de cada regiao 49

Tabela 15 - Nimero de Usuarios de Twitter por Regiao e o Total de Seguidores pelas
Contas e Relacgao entre Usuarios e Seguidores, considerando as regioes e as empresas

dentro de cada regiao. 53
Tabela 16 - Crescimento Bruto e taxa de Crescimento dos Seguidores nas regioes e nas
empresas dentro das regides 56
Tabela 17 - Nimero de seguidores, namero de tweets e relacao entre Tweets e 10 mil
seguidores nas regides e empresas dentro das regioes 58
Tabela 18 - Quantidade e percentagem por tipo de Publicacdo nas regioes e empresas
dentro das regioes 59
Tabela 19 - Média de Sentimento total e por Tipo de Publicacao, nas regioes e empresas
dentro das regides 64
Tabela 20 - Idiomas Utilizados nas Publicactes nas regioes e nas empresas dentro das
regioes 65
Tabela 21 - Total absoluto e distribuicdo na amostra em cada categoria 80
Tabela 22 - Quantidade e percentagem das categorias, considerando a semana de
referéncia, total e por empresa 93

Tabela 23 - Percentagem por regiao, média, desvio padrao e coeficiente de variacao,
considerando a empresa Amazon dentro das categorias por autor e pesquisa empirica
o8
Tabela 24 - Percentagem por regiao, média, desvio padrao e coeficiente de variacao,
considerando a empresa Google dentro das categorias por autor e pesquisa empirica101
Tabela 25 - Percentagem por regiao, média, desvio padrao e coeficiente de variacao,
considerando a empresa Microsoft dentro das categorias por autor e pesquisa empirica
103

XV



Xvi



Lista de Acréonimos

API
EUA
GAFAM
ML
NLP

RP

SMS
SNSs
UBI

Inteligéncia Artificial

Aplication Programming Interface

Estados Unidos da América

Google, Apple, Facebook, Amazon e Microsoft
Machine Learning

Natural Language Processing

Relagdes Publicas

Short Message Service

Social Network Sites

Universidade da Beira Interior

xvii



xviii



Introducao

A comunicacao online é uma rotina bastante conhecida na estratégia das organizacoes.
Possuir uma presenca online e dialogar positivamente com os seus stakeholders é uma
pratica ja consolidada e analisada a luz das teorias das Relagdes Publicas centradas na
gestao de relacionamentos (Kent & Taylor, 2002). Por meio das redes sociais, como
Twitter, Facebook, Instagram, Youtube, as empresas passam a ter mais um canal para
realizar este didlogo. A comunicacao ¢ facilitada nao somente com o publico local ou
nacional, mas também ha a possibilidade de uma empresa comunicar com publicos

internacionais, de maneira rapida e simples.

A internacionalizacdo das empresas, contudo, ndo € uma pratica restrita aos tempos da
globalizacao do século XXI. A atuacdo de empresas em outros paises para além daqueles
de sua origem é ha muito uma pratica comum. Com a internet, contudo, a velocidade em
que as informacoes circulam no mundo aumentou, reduzindo o tempo de laténcia e, de

certa maneira, encurtando as distancias de comunicacao entre estes ptblicos.

Este é o contexto que conforma a conjuntura desta pesquisa de mestrado. E um cenario
em que empresas se comunicam diretamente com o ptblico nacional e internacional por
meio das redes sociais. Compreender como acontece essa comunicacao e a elaboracao de
estratégia passa por alguns questionamentos. Quais os principios desta comunicacao?
Elas acontecem da mesma maneira em todos os paises? Em que medida as estratégias
sao similares ou diferentes? Quais as diferencas e semelhancas mais significantes? Estas

sao apenas algumas perguntas cabiveis neste ramo de investigacao.

Naturalmente é de se esperar que a linguagem e o proprio idioma desempenhem um
papel fundamental na elaboracao e execucao das estratégias de comunicacao online de
empresas que lidam diariamente com esse panorama internacional. Contudo, como dar
conta de fazer uma analise sem o dominio aprofundado das linguas envolvidas? Esta é
uma outra questdo pertinente que tende a se apresentar como uma barreira para o
desenvolvimento de uma investigacao sem os devidos conhecimentos linguisticos dos

diferentes cenarios internacionais.

Apesar disso, esta pesquisa conta com o avanco de areas das ciéncias da computacao,
mais especificamente no desenvolvimento de inteligéncia artificial (AI). Dentro desta
grande area destaca-se o ramo do processamento de linguagem natural ou natural
language processing (NLP), em inglés. De acordo com Zeroual & Lakhouja (2018, p. 83),

NLP é uma subarea da Al dedicada a “aprender, compreender, reconhecer e produzir



contetido humano™. Isto é, compreender como a linguagem entre seres humanos
funciona e cujo objetivo é se aproximar de uma compreensao abrangente o suficiente
para realizar automaticamente associacoes semanticas o mais proximo dos seres

humanos possivel.

Vale ressaltar que nao s6 os estudos avancaram, mas o acesso a essas ferramentas
analiticas também se popularizou, abrindo espaco para uma aplicacdo dessa técnica de
maneira mais generalizada. Exemplos disso sao as plataformas do Google Cloud, a
divisao da Google responsavel pela implementacao de diversas tecnologias de Al, dentre
elas a de Natural Language Processing (NLP), Microsoft Azure, plataforma especifica
da Microsoft para processamento de dados em nuvem e que conta com o Text Analytics
no quesito de NLP, Amazon Web Services, que dentre outros servicos disponibiliza o

canal da Amazon especializado em NLP e Machine Learning (ML), entre outros.

A partir dessas ferramentas é possivel utilizar os recursos para criar um instrumento de
analise de dados em média escala de maneira gratuita. O limite para processamento de
dados ao momento da elaboracao deste projeto gira em torno das 5.000 entradas
mensais para Google e Microsoft e 50 mil unidades de texto para a Amazon, o que
possibilita fazer um nimero significativo de analises a partir da plataforma do Google
Cloud Natural Language, da Text Analytics da Microsoft e Amazon Comprehend da
Amazon.

Para além disso, todos os sistemas permitem a utilizacao de inputs de texto em diversos
idiomas, entre eles: inglés, japonés, chinés mandarim (simplificado e tradicional),
francés, alemao, italiano, coreano e portugués, por exemplo. Esta possibilidade permite
aumentar o escopo da pesquisa diversos paises, auxiliando a compreender a

comunicacao online de empresas em um espectro ampliado de anélise.

Esta dissertacdo de mestrado tem como objetivo principal compreender como que a
comunicacao online da Amazon, Google e Microsoft acontece em suas contas de Twitter
nos Estados Unidos da América, Brasil, Itdlia e Reino Unido. Para isso, a pesquisa
fundamenta-se em teorias da comunicacao online das organizacoes, nos seus principios

e formas de categorizar e qualificar esta comunicacao e, também, apresenta algumas

t Traducao de: “learn, understand, recognize, and produce human content”.



possibilidades de anélise empirica com ferramentas acessiveis aos investigadores da

Universidade da Beira Interior.

Desta forma, esta dissertacdo esta dividida em quatro partes, além da introducao e
consideracoes finais. O primeiro capitulo aprofunda-se no panorama teérico por detras
desta investigacao. Abordam-se os conceitos de comunicacao dialogica de Kent e Taylor
(1998, 2002) e os principios que a norteiam. Levantam-se questdes sobre como a
comunicacao dialdgica pode ser aplicada a investigacao sobre uso das redes sociais pelas
organizacoes. Faz-se, também, um enquadramento sobre estudos que se focam na
comparacao da comunicacao entre paises para auxiliar o desenho desta investigacao. O
capitulo encerra-se com a identificacao das categorias de analise a serem empregadas
nesta pesquisa como manutencao do retorno de visitantes, geracdo de retorno dos
visitantes, loop dialogico, utilidade de informagdo, construcdo de relacionamentos

interpessoais e promocao de bens corporativos, por exemplo.

No capitulo segundo, apresentam-se as questoes de investigacdo, os objetivos e as
hipoteses a serem testadas. Busca-se compreender nesta investigacao quais as principais
diferencas na estratégia comunicagdo online de empresas do mesmo setor no Twitter.
Bem como compreender de que forma as estratégias de comunicacao variam de uma
mesma empresa em paises diversos. Para tal, propoem-se identificar os principios de
comunicacao dialogica e de construcdo de relacionamentos nas publicacées das
organizacOes no Twitter, assim como comparar a aplicacao destes principios entre as
diferentes organizacoes e entre os diferentes paises. Neste capitulo, também se aborda
em especifico os caminhos utilizados para realizar o estudo empirico. Apresentam-se
também as caracteristicas do Twitter enquanto rede social para auxiliar na compreensao
da anélise da comunicacao das empresas. Bem como discorre-se sobre a justificacao da
escolha das empresas e dos paises a serem estudados. Por fim, sdo apresentadas as
técnicas e as metodologias empregadas para a coleta de dados de maneira automatizada
ao apresentar-se as categorias de coleta e pré-processamento de dados que sao utilizadas

nesta investigacao.

O terceiro capitulo é destinado a analise de dados de todos os 6.995 posts coletados ao
longo dos 5 meses selecionados. Apresentam-se os resultados da anilise das
caracteristicas principais das publicacoes coletadas, tal como a distribuicao do volume
de tweets, a frequéncia de publicacdo, as linguas utilizadas pelas empresas para se
comunicar, bem como as diferentes formas pelas quais as empresas se comunicaram com

o publico ao longo deste universo do estudo.



Por sua vez, o quarto capitulo é destinado a apresentar os resultados da anélise realizada
apo6s a criacdo de uma semana de referéncia (amostra). Apresentam-se os principais
resultados de maneira geral, focando-se nos modelos tedricos de codificacao dos dados
de Rybalko e Seltzer (2010) e Li e Wu (2018), bem como na apresentacao das categorias
adicionais que foram analisadas. Por fim e para possibilitar a compreensao das
diferencas e semelhancas na comunicacao das empresas, apresentam-se os resultados
agrupados por paises e por organizacoes. A dissertacao encerra-se, desta forma, com a
discussao e reflexao sobre os resultados encontrados para poder dar resposta as questoes

de investigacdo no capitulo das consideracoes finais.



1. A Gestao da Comunicacao das Organizacoes

em ambiente Web

Para dar inicio a investigacao, apresenta-se o percurso teérico que auxilia a compreender
o panorama da gestdo da comunicacao das organizacOes na internet em geral e no
Twitter, em especifico. A primeira se¢ao é dedicada a percorrer os referenciais teoricos
sobre a gestao das relacoes das organizacoes e comunicacao dialdgica, refletir sobre a
aplicabilidade destes conceitos ao revisar os estudos ja realizados sobre a comunicacao

online em redes sociais.

1.1 A gestao das relacoes das organizacoes com os publicos

A gestao de relagoes entre organizacoes e publicos é um tema muito debatido no campo
das relagoes publicas. A aproximacao relacional a gestdo das relacbes publicas
desenvolveu-se sobretudo no inicio do século XXI, exponenciada pelos media digitais,
mas a sua génese pode ja ser identificada nas definicOes classicas de relacoes publicas,
de acordo com Gongalves (2010). Na obra pioneira Managing Public Relations, Grunig
e Hunt definiram relacdoes publicas como “a gestdo da comunicacdo entre uma
organizacao e os seus publicos™ (1984, p.6). Também de acordo com Cutlip e Center, “As
relacoes publicas sao uma funcao de gestao que identifica, estabelece e mantém relacoes
mutuamente benéficas entre a organizacao e os varios publicos dos quais depende o seu
sucesso ou fracasso” (2001, p. 34).3 Além de realcarem o papel de gestao de relacoes,
Coombs e Holladay (2010, p. 2) sublinharam a capacidade de influéncia das relacoes
publicas: “As relagoes publicas sao a gestao de relacoes mutuamente influentes dentro

de uma rede de relacoes constituintes”.

Olhar para as relacoes publicas como uma funcao de gestao de relacoes sublinha o facto
de as organizacOes e os seus publicos serem interdependentes. Trata-se de uma
fundamentacao sistémica das relacoes publicas, afirma Gongcalves (2010, p. 19), que
também se encontra na denominada Teoria da Gestdo das Relacoes (Relationship

management). Autores centrais no ambito desta teoria, Ledingham e Bruning (1998),

2 “the management of communication between an organization and its publics”

3 “PR is the management function that establishes and maintains mutually beneficial
relationships between an organization and the publics on whom its success or failure depends”

4 “Public relations is the management of mutually influential relationships within a web of
constituency relationships.”



defendem que muitos dos estudos no ambito das relagdes publicas se centram nos seus
objetivos comunicacionais, um paradigma a alterar pela seguinte razio: “As relagoes
publicas tém sido descritas tradicionalmente pelo aquilo que fazem. A nocao de gestao
de relacionamentos é uma tentativa de definir esta area por aquilo que [as relacoes

publicas] sdo” 5 (Ledingham & Bruning, 1998, p. 56).

De forma simples, pode-se entao afirmar que a Teoria da Gestao das Relacoes parte do
principio de que o objetivo principal das relacoes publicas se traduz na criacao e
manutencdo de relacoes entre a organizacdo e os publicos, de forma a equilibrar os
interesses de ambas as partes. Implica que, de acordo com Goncalves (2010) todas as
estratégias e taticas desenvolvidas pelas RP sejam decididas em virtude dos efeitos que

possam produzir nessa mesma relacao:

A gestao eficaz das relacoes organizacao-publicos baseada nos interesses
comuns e objetivos partilhados conduz, com o tempo, a compreensao
mutua e ao beneficio das organizacoes e publicos em interacao
(Ledingham, 2003, apud Gongalves, 2010, p. 63).
Vérios pesquisadores procuraram compreender como os relacionamentos podem ser
criados e mantidos, identificando fatores que facilitam o desenvolvimento destas
relacdes. E o caso de Ledingham e Bruning (1998), que conceptualizaram dimensées
praticas para mensurar a qualidade das relacbes entre organizacdes e publicos
fundamentando-se em referéncias da area da comunicacao interpessoal, do marketing e
da psicologia social. As principais categorias que evidenciam a qualidade da relacao entre
organizacdo e publico seriam a confianca (trust), abertura (openess), envolvimento
(involvement), investimento (investment) e comprometimento (commitment),

(Ledingham & Bruning, 1998).

Segundo (Goncalves & Elias, 2013), o paradigma da gestao de relacionamentos e o estudo
dos fatores que influenciam esses mesmos relacionamentos viu-se exponenciado na era
da digitalizacao. Os social media, em especial, vieram renovar o debate sobre as
potencialidades relacionais em ambiente digital, devido as potencialidade dialégicas e de
interacao das plataformas. A seguir, resumem-se algumas dos principais estudos sobre
comunicacao dialdgica, no paradigma das relacGes publicas. Na apresentacao desses

estudos, pretende-se, como Valentini (2013) bem real¢a no titulo do seu artigo, nao

5 “Public relations traditionally has been described by what it does. The notion of relationship
management is an attempt to define the field in terms of what it is”.



deixar de questionar criticamente: “A utilizacao das redes sociais é ‘boa’ para a profissao

de relacoes publicas?"6

1.2 A contribuicao da Comunicacao Dialégica

Um conceito chave para o desenvolvimento deste trabalho de investigacao € o de criacao
e gestao de relacionamentos entre organizacoes e publicos em ambiente digital. A
denominada “teoria dialogica” (Kent & Taylor, 1998) é essencial para o estudo das
relacoes que se desenvolvem nesse mesmo ambiente, numa perspetiva de relacoes

publicas.

No artigo seminal Building Dialogic Relationships Through the World Wide Web, Kent
e Taylor (1998) apresentaram cinco principios para alcancar este objetivo. Os principios
a seguir explicitados sao: loop dialogico, utilidade de informacao, geracao de retorno de

visitas, facilidade de navegacao e a regra de conservacao de visitantes.

O principio do loop dialogico (dialogic loop) real¢ca a importancia de as organizagoes
terem em mente os beneficios decorrentes do feedback do publico por meio da internet.
O loop dialbgico deve ser completo, isto é, as organiza¢des devem responder as questoes,
questionamentos e pedidos feitos pelo publico online. Como explicam os autores: “Um
loop dialogico permite que os publicos consultem as organizacoes e, mais importante,
oferece as organizacoes a oportunidade de responder a perguntas, preocupacoes e

problemas”” (Kent & Taylor, 1998, p. 326).

O segundo principio da comunicacio dialégica aplicada aos websites é a utilidade da
informacgao (usefulness of information). Kent e Taylor (1998) defendem que as
informacgoes partilhadas na internet devem agregar valor aos visitantes dos websites.
“Este recurso oferece a base para um relacionamento dialégico porque o publico passa a
contar com o site de uma organizacao para encontrar informacoes uteis e confiaveis”®
(Kent & Taylor, 1998, p. 327). Assim, a possibilidade de partilhar mensagens com valor

agregado de informacao se apresenta como uma mais valia no uso dos websites pelas

6 “Is using social media “good” for the public relations profession?”

7 "A dialogic loop allows publics to query organizations and, more importantly, it offers
organizations the opportunity to respond to questions, concerns and problems".

8 “This feature offers the basis for a dialogic relationship because publics come to rely on an
organization's site to provide useful and trustworthy information”.



organizacoes. Kent e Taylor (1998) defendem que este seria um primeiro passo para
comecar a construir relacoes com os publicos. Algumas das informacoes relevantes
seriam, por exemplo, o endereco da organizacao, informacoes sobre quem trabalha na
organizacdo, explicacoes sobre como os produtos e servicos oferecidos pelas

organizacoes funcionam.

Outro ponto que ressalta a importancia deste principio para a construcao de
relacionamentos € o fato de que, ao partilhar informac6es que sejam relevantes para o
publico em especifico, pode-se passar a ideia de que as relacdes ptiblicas nao devem
apenas gerar beneficios para as organizacoes, mas também para os publicos. Como
pontuam, “A informacdo é disponibilizada ao publico ndo para asfixiar o debate ou
ganhar destaque, mas para permitir que o publico se envolva no didlogo com a

organizacao como um parceiro informado™ (Kent & Taylor, 1998, p. 328).

Relacionado com o ponto anterior, o terceiro principio é o da geracdo de retorno de
visitas (generation of return visits). Para os autores, as organizacoes devem ambicionar
tornar os sites atrativos para que os publicos os consultem regularmente. Algumas das
praticas indicadas sdo as seguintes: “Estratégias de interacao incluem foruns, formatos
de perguntas e respostas e especialistas [...] e levam a construcao de relacionamentos

entre a organizacao e seu publico™° (Kent & Taylor, 1998, p. 329).

O quarto principio de comunicacao dialdgica aplicada a websites é a facilidade de
navegacao (the intituitiveness and ease of the interface). Neste ponto, sao levantadas
questoes sobre como melhor dispor as informac6es em termos de design e facilidade de

navegacao:

Os sites devem ser suficientemente dinamicos para incentivar os publicos
potenciais a explora-los, suficientemente ricos em informagdo para
satisfazer as necessidades de publicos muito diversos e suficientemente
interativos para permitir que os usuarios prossigam outras questoes
informativas e relacoes dialdgicas™ (Kent & Taylor, 1998, p. 330).

9 “Information is made available to publics not to stifle debate or win their accent, but to allow
them to engage an organization in dialogue as an informed partner”.

10 "Interactive strategies include forums, questions and answers formats, and experts [...] and
lead to relationships building between an organization and its publics.".

1 “Sites should be dynamic enough to encourage all potential publics to explore them, information
rich enough to meet the needs of very diverse publics, and interactive enough to allow users to
pursue further informational issues and dialogic relationships.”



E interessante questionar como que este principio se apresenta num contexto de redes
sociais, em que a interacdo dos usuarios é de certa forma padronizada pela propria
estrutura do site. Pode-se pensar que a criacao de um ambiente interativo ja padronizado
seria a manifestacdo deste principio de comunicacao dial6gico de maneira intrinseca.
Desta forma, o menor grau de autonomia que as organizacoes tém sobre a facilidade de
navegacao numa rede social pode acarretar que este nao seja compreendido mais como
um principio diferenciador entre as organizagdes, mas sim como um principio

pressuposto de toda a comunicacao numa determinada rede social.

O ultimo principio apresentado pelos autores é o da conservacao dos visitantes (the rule
of conservation of visitors). Neste quesito, Kent e Taylor apresentam um ponto relevante
relacionado com a estruturagdo dos websites. Para os autores, as organiza¢des devem
evitar com que o publico seja levado para links fora da organizaciao ao navegarem pelos
websites. Nota-se uma preocupacao especificamente relacionada com os materiais
publicitarios e de marketing e como é que eles podem ser incorporados numa pagina.
Num nivel mais aprofundado, o que esta por tras desta questao é a finalidade do website
pois, para os autores, “a comunicacao dialogica deve ser o objetivo da interacao e nao ser
apenas um meio para alcancar uma finalidade especifica, como marketing ou

publicidade”2 (Kent & Taylor, 1998, p. 331).

Estes cinco principios da comunicacao dialogica servem de base para compreender quais
sao os caminhos para as organizagdes desenvolverem os relacionamentos com seu
publico num mundo digital. Como os proprios autores afirmam: “Os principios aqui
discutidos fornecem orientagoes aos profissionais sobre como desenvolver paginas da
Web, estruturar contetdos, organizar informacGes, apelar ao publico e, o mais

importante, construir relacionamentos com o publico”3 (Kent & Taylor, 1998, p. 331).

Segundo os autores Kent e Taylor, o processo de comunicagao entre a organizagio e o
publico deve ser focado na construgao de um relacionamento. Esta construgao é possivel

através de uma comunicacao dialogica. Esta tese é aprofundada num artigo de 2002,

12 “djalogic communication should be the goal of the interaction and not merely as a means to na
end such as marketing or advertising”.

13 “The principles discussed here provide guidance to practitioners on how to develop Web pages,
structure content, organize information, appeal to publics, and most importantly, build
relationships with the publics.”.



onde Kent e Taylor elencam mais cinco principios norteadores desta categoria de

comunicacdo: mutualidade, propinquidade, empatia, risco e o compromisso:

O dialogo como orientacdo inclui cinco caracteristicas: mutualidade, ou o
reconhecimento das relacoes organizacao-publico; propinquidade, ou a
temporalidade e espontaneidade das interacoes com o publico; empatia,
ou o apoio e confirmacao dos objetivos e interesses piblicos; risco, ou a
vontade de interagir com os individuos e o publico nos seus préprios
termos; e, finalmente, compromisso, ou a medida em que uma
organizacao se entrega ao dialogo, interpretacao e compreensao em suas
interacoes com o publico.* (Kent & Taylor, 2002, pp. 24-25)

A respeito da primeira categoria, a mutualidade, Kent e Taylor (2002) apresentam duas
subdivisoes: a colaboracao e o espirito de igualdade mutua. Segundo os autores, a
“Mutualidade refere-se a um reconhecimento de que organizacées e publicos estdao
intrinsicamente ligados™5 (Kent & Taylor, 2002, p. 25). Isto é, os autores percebem que
h4 uma relacao de interdependéncia entre a organizacao e o publico. Neste sentido, a
colaboracao e a capacidade de compreender o outro como igual é de grande relevancia

para uma boa comunicacao.

O conceito de propinquidade é dividido em trés subcategorias, a presenca imediata
(immediacy of presence), o desenvolvimento temporal (temporal flow) e engajamento
(engagement). Tal conceito pode ser compreendido como a capacidade de haver uma
comunicacao auténtica e intuitiva: “Propinquidade dial6gica significa que os publicos sao
consultados e tomados em consideracao em assuntos que lhes dizem respeito.”° (Kent &
Taylor, 2002, p. 27). Talvez este seja um dos principios mais importantes para a nossa
pesquisa no ambiente do Twitter, uma vez que trabalha com a capacidade de resposta de
uma organizacdo, tanto em questoes de velocidade, como de engajamento e

autenticidade na resposta.

14 “Dialogue as an orientation includes fives features: mutuality, or the recognition of
organization-public relationships; propinquity, or the temporality and spontaneity of interactions
with publics; empathy, or the supportiveness and confirmation of public goals and interests; risk,
or the willingness to interact with individuals and publics on their own terms; and finally
commitment, or the extent which an organization gives itself over to dialogue, interpretation and
understanding in its interactions with publics.”

15 “Mutuality refers to an acknowledgment that organizations and publics are inextricably tied
together”.

16 “Dialogic propinquity means that publics are consulted and considered on matters that affect
them”.
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Além da mutualidade e da propinquidade, ha o principio da empatia. Para explicar tal
conceito, Kent e Taylor (2002) o subdividlem em trés categorias: suporte
(supportiveness), orientacdo comum (communal orientation) e confirmacao
(confirmation). Para os autores, a comunicacao entre publico e organizacdao deve ser
vista como uma participacao de iguais, entre pares, em que todos os intervenientes sao
importantes, mesmo que tenham pontos de vistas diferentes e contrastantes. Este
principio é o que mais se destaca, quando se pensa em uma comunicacao organizacional

de sucesso, segundo os autores.

O quarto principio é o risco. Aqui, os autores evidenciam como o processo de
comunicacao dialégica envolve um certo nivel de vulnerabilidade, ao expor os
integrantes ao risco. A imprevisao dos resultados obtidos através da comunicacao
dialogica é um dos principais argumentos para compreender tal principio. Ademais, Kent
e Taylor (2002) defendem que a vulnerabilidade, as consequéncias nao-antecipadas e o
reconhecimento da alteridade fazem parte do calculo deste conceito. Deste modo, ao
pensar a comunicacao enquanto processo dinamico, é plausivel esperar fatores de
incerteza que, se bem trabalhados, podem ser superados e atribuir mais valor ao processo

de comunicacao dialogica.

Por fim, o compromisso, ou comprometimento, é o tltimo principio defendido por Kent
e Taylor (2002). Este principio tem relacdo com o da propinquidade. Segundo os autores,
o comprometimento possui trés caracteristicas: a genuinidade, o compromisso em
dialogar e o compromisso em interpretar. Como bem pontuam, “O diadlogo assenta na
vontade de ‘continuar a conversa’ — nao com o objetivo de influenciar o outro com a for¢a
da sua erudicao, mas como um meio de compreender o outro e de alcancar posi¢coes

mutuamente satisfatorias.”7 (Kent & Taylor, 2002, p. 30).

1.3 A aplicacao da comunicacao dialégica nos estudos

sobre redes sociais

A aplicabilidade dos conceitos da comunicacao dialogica e dos seus principios tem vindo
a ser comprovada em varias pesquisas sobre redes sociais digitais. Apesar de

originalmente os conceitos de Kent e Taylor (1998, 2002) nao serem diretamente

17 “Dialogue rests on a willingness to ‘continue the conversation’ — not for purposes of swaying the
other with strength of one’s erudition, but as a means of understanding the other and reaching
mutually satisfying positions”.
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relacionados as redes sociais, um dos principais contributos da sua abordagem reside na
énfase dada a relacdo existente entre os principios dialdgicos e a capacidade de resposta
aos stakeholders, uma potencialidade presente em qualquer rede social digital. De
acordo com Kent, Taylor e White (2003, pp. 74-75), “quanto mais dialogicamente
orientada uma organizacao ‘parece’, maior é a probabilidade de uma organizacao

responder efetivamente aos seus stakeholders.”3.

De maneira geral, observa-se que a tarefa de identificar os principios da comunicacao
dialégica nas interacoes das organizacoes pode ser compreendida como uma
metodologia para avaliar a qualidade de resposta de uma organizacao aos seus diferentes
publicos e a capacidade de criacdo de relacionamento entre eles, tanto via websites como
redes sociais. De acordo com Gongalves (2013, p.22), os principios dialogicos de Kent e
Taylor foram ja aplicados as mais diversas organizacGes, como sejam as pesquisas
centradas nos websites de organizacoes ativistas, em organizacoes do sector dos eventos,

nas instituicoes de ensino superior, ou em empresas do setor privado e publico.

No contexto portugués, realcam-se os estudos que aplicaram os principios dialogicos aos
websites dos partidos politicos portugueses (Goncalves & Serra, 2015), as organizacoes
sem fins lucrativos (Goncalves & Lisboa, 2017) e ao estudo do Facebook dos hospitais
publicos (Goncalves, 2017) . Outras pesquisas internacionais, de acordo com Goncalves
(2013, p.22), centraram-se na anéalise de blogs, wikis, paginas do Facebook e perfis no

Twitter, tanto no ambito empresarial como politico.

No estudo Dialogic Communication in 140 Characters or Less: How Fortune 500
Companies Engage Stakeholders Using Twitter, Rybalko e Seltzer (2010) também poem
esta metodologia em pratica. O objetivo dos autores é compreender quais os principios
da comunicacao dialdgica estdo presentes no momento em que as organizacoes se
comunicam com os stakeholders utilizando a rede social Twitter para, entdo,
compreender como que diferem entre si. Vale ressaltar que os autores nao
operacionalizaram o principio de facilidade de navegacao da interface para este estudo
comparativo, uma vez que as organizacoes nao tém o controle sobre a criacao do Twitter
enquanto um site e, por conta disso, nao conseguem alterar a experiéncia de interacao e

navegacao dos usuarios.

18 “the more dialogically oriented an organization ‘appears,’ the more likely an organization is to
actually respond to its stakeholders”, grifo do autor.
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Na analise do principio de utilidade da informacao, Rybalko e Seltzer (2010) definem
trés publicos-alvo principais na comunicagio das organizacoes via redes sociais: media,
investidores e consumidores. Além disso, os autores pontuam elementos especificos que
seriam capazes de identificar para que pablico uma organizacao esta a comunicar, com
base no contetdo que estdo a partilhar (Rybalko & Seltzer, 2010, p. 337). De acordo com

os autores:

O nosso estudo considerou os seguintes elementos como de utilidade aos
médias: links para novos lancamentos, media room, discursos, politicas,
video e 4udio, e noticias sobre a industria. As caracteristicas que foram
consideradas como de utilidade aos investidores incluem links para
reports anuais e links para uma pagina da empresa de relacionamento
com investidores. As caracteristicas que foram tidas como de utilidade
para o publico em geral incluem a presenca de links para a pagina de
carreiras, homepage, e para a pagina de “outros” do site da empresa; a
promocao do endereco do site das redes sociais da organizacao ou do blog
da empresa; promover os nimeros de telefone da empresa e; a ligacao
para um media room online.* (Rybalko & Seltzer, 2010, p. 337)

No que diz respeito ao principio de conservacao de visitas, Rybalko e Seltzer (2010, p.
337) indicam que a sua aplicacao no Twitter deve ser compreendida como o ato de postar
frequentemente nas redes sociais: “considera-se que uma empresa tenta 'manter os
visitantes' no seu site de rede social através de publicacoes regulares."2°. Semelhante ao
principio anterior, a geracdo de retorno de visitas também est4 relacionada com a

frequéncia e repeticao de contatos entre organizacao e publico.

Por fim, Rybalko e Seltzer (2010) operacionalizam o principio de loop dial6gico no
Twitter da seguinte maneira: “Uma variavel de resposta foi desenvolvida com base nos
itens que compoem o principio do loop dialbgico - responder a uma pergunta e publicar

uma pergunta”2 (Rybalko & Seltzer, 2010, p. 338). Desta forma, os autores identificavam

19 “Our study considered the following elements as useful to the media: links to news releases,
media room, speeches, policies, video and audio, and industry news. Features that were deemed
useful to investors included links to annual reports and links to an investor relations page on the
companies’ website. Features that were deemed useful to the general public included the presence
of links to a careers webpage, homepage, and to “other” pages on the company’s website;
providing web addresses to organizational social networking sites or a company’s blog; providing
company phone numbers; and linking to an online media room.”

20 “For the current study, a company is considered as attempting to 'keep visitors' on its social
network site by posting regularly”.

21 “A responsiveness variable was develop based on the items constituting dialogic loop principle
- responding to a question and posting a question”.
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se, numa determinada publicacdo, as organizacOes realizavam ou respondiam a

perguntas do publico.

O contributo teérico de Kent e Taylor (1998 e 2002) trouxe, portanto, a tona cinco
categorias especificas que auxiliam a compreensao da forma como as organizagoes
promovem a comunicacao dialogica ao criar paginas web e comprovam a sua atualidade
e operatividade analitica, como se pode verificar na tabela 1. Para além de mencionar os
cinco principios da comunicacao dialogica de Kent e Taylor (1998, 2002), Rybalko e
Seltzer (2010) identificaram subcategorias que auxiliam nesta tarefa de codificacao das
publicacoes das organizacoes. Demonstram assim, empiricamente, que as publicacoes

realizadas pelas organizacoes no Twitter podem ser estudadas na perspetiva da

comunicacao dialogica.

Tabela 1 - Proposta de Codificacao de Rybalko e Seltzer (2010)

Principios Categorias Descricdo
Utilidade da | Informacao 1til Links para novos lancamentos, salas de
informagdo | para os Midias imprensa, discursos, politicas, videos e dudio e
novidades sobre a industria.
Informacao 1til Reportes anuais e links para paginas de relacoes
para os com os investidores no site das empresas.
Investidores
Informacao 1til Links para paginas de carreiras, paginas home, e
para o Puablico para outras paginas do website da organizacao,
Geral promocao de links para outras redes sociais da
organizacdo ou para o blog da organizacao,
promocao de informacGes sobre o namero de
contato da organizacao e, links para uma sala de
imprensa online.
Informacoes uteis Descricdo da organizacdo, informacao sobre
no perfil quem gere o perfil e foto de perfil.
Manutencdao | Regularidade de Publicar regularmente.
do retorno | publicacoes
dos visitantes | Tempo desde a Se a ultima publicacdo presente na pagina (os
ultima publicacdo autores analisaram 20 tweets por conta) tiver
sido feita nas ultimas 24h a organizacao sera
classificada como “update recente” caso
contrario, nao.
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Geragdo de | Promover o Links para paginas da empresa onde visitantes
retorno dos | retorno dos podem fazer mais questOes, links para uma
visitantes visitantes pagina de eventos da organizagdo, links para
novidades da empresa, links sobre a empresa em

outros médias, links para féoruns de discussao e

FAQs da organizacao.
Loop Fazer questoes Publicar perguntas no Twitter para estimular o
dialégico dialogo. (Faz parte da variavel de
responsividade).
Responder a Responder diretamente uma questao publicada
questoes por outro usuario. (Faz parte da variavel
responsividade).

Responsividade Considerada responsiva se a resposta foi feita
dentro de duas semanas.

Principio As empresas que tiverem um placar de 0 no

Dialégico quesito de variavel de responsividade serao

consideradas nao dial6gicas, as empresas que

tiverem um placar de 1 a 20 serdo consideradas

dialégicas.

Fonte: Dados de Rybalko e Seltzer (2010).

Mais recentemente, Wang e Yang (2020) apresentaram também uma proposta de
aplicacao da teoria dialogica para mapear a forma como as organizagoes desenvolvem
relacionamentos com os seus publicos através do Twitter. No artigo Dialogic
communication on social media: How organizations use Twitter to build dialogic
relationships with their publics, Wang e Yang (2020) sublinham que a interacao que o
publico tem com as organizacoes via likes e retweets no Twitter é um dos fatores que
pode ser utilizado para mensurar este engajamento. Como apontam os autores “No
contexto das midias sociais, o engajamento publico se reflete nas reacdes as mensagens
de uma organizacao.”?2 (Wang & Yang, 2020, p. 3). Desta forma, os autores apresentam

também uma medida de engajamento que € mensurada a partir das caracteristicas da

22 “In the context of social media, public engagement is reflected in reactions to an organization's
messages’”.
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propria rede social como o like e o retweet, o que é de grande relevancia ao se realizar

um estudo especificamente feito no Twitter.

Além disso, a pesquisa de Wang e Yang (2020) contribui para os estudos da
aplicabilidade do conceito de construcao de relacionamentos e da comunicacao dialogica
ao apresentarem uma metodologia de estudo comparativo entre duas categorias de
organizacoes. Esta metodologia, embora aplicada para organizacGes com caracteristicas
diferentes (empresas com e sem fins lucrativos), pode ser também replicada para
analisar a comunicacdo de empresas de um mesmo nicho em diferentes paises. Neste
sentido, Wang e Yang (2020) elencam as caracteristicas especificas de cada um desses
dois tipos de organizacao para depois realizar uma comparacao na taxa de presenca
dessas categorias. Desta forma, é possivel compreender quais as categorias da
comunicacao dialdgica que se apresentam com maior forca nas empresas com ou sem
fins lucrativos. No caso especifico desta investigacdo de mestrado, o estudo de Wang e
Yang auxilia a pensar como comparar a comunicacio das organizacoes que operam em

diferentes paises.

Outra reflexao relevante sobre a aplicabilidade do conceito de comunicacao dialogica é
apresentado por Kent e Theunissen (2016), que realcam a existéncia de estudos que
utilizam os conceitos de comunicacao dialégica de maneira equivocada: “[...] muitos
estudos sobre o didlogo mediado concluiram que a comunicagdo/organizacao falhou em
ser dialdgica, ou que varias redes sociais, como o Twitter, falharam em cumprir seu
‘potencial’ de didlogo”23 (Kent & Theunissen, 2016, p. 4040). Para estes autores, é
importante verificar a existéncia de didlogo antes de se avaliar se a comunicacao é ou nao
dialégica. “Os principios do didlogo sdo muitas vezes simplificados puramente como
conversa ou conversa civil, quando na verdade o dialogo representa um estado relacional

interpessoal iinico”24 (Kent & Theunissen, 2016, p. 4044).

Kent e Theunissen (2016) defendem que nem todas as comunicacoes de duas vias devem
ser consideradas um dialogo. Para os autores, a presenca de um fator de negociacao, a
busca pela verdade e relacionamento é algo que caracteriza a presenca de didlogo na

comunicacdo. A comunicacao dialogica requer riscos, confianca e a repeticio de

23 “[...] many studies of mediated dialogue have concluded that the communication/organization
failed to be dialogic, or that various social medial tools such as Twitter had failed to deliver on
their "potential’ of dialogue”.

24 “The principles of dialogue are often oversimplified purely as talk or civil conversation, when
in fact dialogue represents a unique interpersonal relational state”.
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interacOes para ser caracterizada como tal (Kent & Theunissen, 2016). Além do mais, um
ponto que também é levantado por Rybalko e Seltzer (2010), é o fato de ser necessario
ampliar o escopo de analise sobre a comunicagio online além da 6tica sobre o grau de
presenca/auséncia dos principios dialégicos. Esta é também uma das propostas desta
investigacdo de mestrado. Procura-se ampliar a lente de analise para melhor
compreender as redes sociais e as diferencas que possam existir na comunicacao do
Twitter e na construcao de relacionamentos com os publicos por parte de empresas que

operam em paises diferentes.

1.4 A comunicacao em diferentes paises
Para dar continuidade a pesquisa este subcapitulo tem como objetivo incluir outras
perspetivas que possam auxiliar na tarefa de compreender como que as redes sociais sao

utilizadas pelas organizagdes quando se comunicam em diferentes paises.

Neste sentido, apresenta-se o trabalho de Men e Tsai (2012) em que os autores
investigam as diferencas entre o engajamento das organizacoes e o publico nas redes
sociais em dois paises com culturas contrastantes. No caso especifico deste trabalho, Men
e Tsai (2012) analisam a estratégia de construcao de relacionamentos de empresas nos
Estados Unidos da América, ao observar as publicacées do Facebook, e na China, ao
analisarem as interacdes na plataforma Renren. E interessante ressaltar que os autores
trazem a perspectiva de nao apenas duas culturas diversas, mas também de duas

plataformas distintas, chamados pelos autores de SNSs (Social Networks Sites).

Para os autores, as “diferencas entre os tipos de publicacdes corporativas e do ptblico
nas SNSs indicam que a cultura tem um papel significativo em moldar o didlogo entre
organizacoes e publicos em diferentes paises.” (Men & Tsai, 2012, p. 723).25 E é nesta
perspectiva que Men e Tsai (2012) buscam compreender como que fatores culturais
podem afetar a comunicacido das organizacées com o publico. A proposta dos autores
também busca identificar como que o publico interage com as publicacgoes. Para tal, os
autores realizaram uma analise dessa interacao ao utilizar categorias especificas para
analisar a atividade das organizacoes e do publico. Os principios da comunicacdo

dialogica, embora mencionados pelos autores, nao sao operacionalizados como visto em

25 “Differences among the types of corporate posts and public posts on SNSs indicate that culture
plays a significant role in shaping the dialogue between organizations and publics in different
countries”.
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Rybalko e Seltzer (2010), entretanto, a perspectiva de incluir a anéalise ao publico é

também interessante.

Destaca-se também o trabalho de Li e Wu (2018) intitulado, Facework by global brands
across Twitter and Weibo. Li e Wu (2018) exploram como que as dez principais marcas
globais utilizam suas redes sociais em diferentes paises. Neste caso os autores investigam
as comunicacgoes no Twitter para o mercado de lingua inglesa e no Weibo para o mercado

chinés.

O estudo de Li e Wu (2018) utiliza bases teoéricas advindas da area de gestdo de
relacionamentos bem como do ramo da psicologia social para explorar como as
organizacOes se comunicam. Para os autores, “a gestao de impressao de uma organizacao
estd na construcao e manutencao da relacao organizacao-publico que é definida como
um processo de comunicacao simétrica bidirecional"2¢ (Li & Wu, 2018, p. 33). Neste
sentido, acompanham a abordagem de Kent e Taylor a comunicacao dial6gica, também

inspirados numa visao sistémica das relacoes publicas.

No que se refere a metodologia de pesquisa, o estudo de Li e Wu (2018) também pode
vir a contribuir para esta investigacao. O estudo dos autores apresenta trés perguntas de
investigacdo. As duas primeiras sao relacionadas com a identificaciao das categorias de
relacionamento das corporacoes em seu nivel de criacdo de relacionamento com o
publico e de promocao de bens corporativos. A tltima problemética de pesquisa de Li e
Wu (2018) diz respeito a evidenciar quais sao as caracteristicas da comunicacao das
empresas em diferentes paises que sdo vistas como similes e como distintas e o porqué
disso. Isto é, apresentar as semelhancas e diferencas nas comunicacoes das organizagoes

em paises diferentes.

Em termos de desenho de investigacdo, Li e Wu (2018) apontam para as categorias
especificas de tipos de comunicacdes das organizagdes ao identificaram os atos de
discursos presentes nas publicaces das redes sociais. Os autores recorrem aos conceitos
analiticos de facework e face para estudarem o processo de interacao humana nas redes

sociais.

26 “impression management of an organization lies in its building and mantaining organization-
public relationship which is defined as a two-way symmetrical communication process”
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E interessante destacar quais foram as categorias de analise empregadas no artigo de Li
e Wu (2018) pois podem auxiliar na formacao e estruturagao das categorias a empregar

nesta investigagdo. De acordo com os autores:

Os atos de fala identificados a partir deste estudo tém ainda duas categorias
principais: (1) promover bens corporativos, uma vez que um nivel de facework
tem sido postulado como "apresentando qualidades pessoais"; (2) construcao de
relacOes interpessoais, uma vez que outro nivel de facework foi postulado como
construcao de solidariedade com seus seguidores.2” (Li & Wu, 2018, p. 35).

No que se refere as categorias especificas, os autores partilham o esquema base que é

utilizado para codificar as publicacbes das empresas selecionadas. As categorias sao:

Tabela 2 - Proposta de Li e Wu (2018)

CATEGORIA CATEGORIAS PRINCIPIO

PRINCIPAL ESPECIFICA ESPECiFIcO PESCRICAO

Posts que divulgam
Divulgacao de informacées informacoes
corporativas corporativas ao

publico.
PROMOCAO DE

BENS
CORPORATIVOS

Posts que
promovem
ativamente
informacoes e
contetidos
corporativos ao
publico.

Promocao de produtos e campanhas
corporativas

Posts para fazer
Geral saudacoes e desejos
gerais ao publico.

Posts para fazer
saudacoes e desejos
CONSTRUCAO DE Festivo em ocasidio de
RELACIONAMENTO | Saudacées alguma festa
INTERPESSOAL especifica.

Posts para fazer
saudacoes e desejos
Tematico relacionados a um
tema ou data
especial especifica.

27 “Speech acts identified from this study have further categorized into two major categories: (1)
promoting corporate assets, as one level of facework has been postulated as 'presenting personal
qualities'; (2) construction interpersonal relationships, as another level of facework has been
postulated as building solidarity with their followers.”
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Diretivo

Expressivo

Compartilhamento

20

Solicitacao de

feedback

Chamada para
acao

Emotivo

Atitude /
Opinativo

Contetdo de
entretenimento

Dicas praticas

Filosofia de
vida /
Inspirador

Posts que visam
solicitar feedback
dos seguidores.

Posts que solicitam
que os seguidores
tomem ac¢oes como
ajudar a divulgar
uma informacao ou
participar de
eventos, atividades
ou jogos, ou ganhar
brindes ou sorteios.

Posts que
expressam a
emocao da empresa
como
parabenizacoes,
agradecimentos, e
preocupacio ou
cuidado para com
individuos ou
grupos especificos.

Posts que
expressam a
posicao, opiniao ou
atitude da empresa
em relacao a
individuos, grupos
ou eventos em
especifico.

Posts que
compartilham
conteudo de
entretenimento ou
divertido com o
publico.

Posts que
compartilham dicas
préaticas ou
recomendacoes
para fazer coisas de
uma forma melhor
ou mais facil.

Posta que
compartilham
crencas ou filosofia
de vida,
principalmente
conteado
inspirador



Posts que
Retweet republicam posts
de outros usuarios

Fonte: Dados adaptados e traduzidos de Li & Wu (2018, p. 35).

Assim, os autores apresentam dois grandes tipos de categorias, expressas na Tabela 2
como categoria principal: a promocao de bens corporativos e a construcao de
relacionamento interpessoal. Para Li e Wu (2018) esta seria a primeira distin¢ao na
qualidade de comunicacido que as organizagOes exercem nas redes sociais. A primeira
categoria seria voltada para a divulgacdo de informacoes e contetido relacionado
estritamente com a propria corporacgao. Nas palavras dos autores, “Posts que fornecem
informacoes (positivas) sobre a corporacao, incluindo detalhes corporativos, valores,

produtos, campanhas e outros aspectos”28 (Li & Wu, 2018, p. 35).

A segunda categoria, construcdo de relacionamentos interpessoais, é descrita pelos
autores como “Postagens que visam construir, iniciar ou sustentar interacao interpessoal
com seus seguidores nas redes sociais”29 (Li & Wu, 2018, p. 35). Esta categoria é a mais
abrangente em termos de principios que possui. Como apresentado na Tabela 2, os posts
desta categoria de comunicacdo podem ser divididos nas seguintes categorias
especificas: saudacoes, diretivo, expressivos, compartilhamento e retweets. Cada uma
dessas categorias, por sua vez, é também aprofundada por Li e Wu (2018) em principios

especificos.

1.5 Opcoes tedricas

A perspectiva da comunicacio dialogica se apresenta como uma importante lente teérica
que permite compreender como que as organizacoes pensam o uso de suas redes sociais
como uma ferramenta para desenvolverem e manterem as relacdes com os seus publicos

diversos.

Como visto, as abordagens dos estudos ressaltados tendem a centralizarem-se no
levantamento de principios de comunicacao dialdgica para testar a presenca deles nas

publicacoes nas redes sociais. Neste sentido, percebe-se que uma das principais criticas

28 “Posts that provide (positive) information about the corporation, including corporate details,
values, products, campaigns, and other aspects”.

29 “Posts that aim to construct, initiate or sustain interpersonal interaction with its followers on
social media”.
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que se pode realizar a esta metodologia é o fato que a teoria inicialmente pensada por
Kent e Taylor (1998 e 2002) nao esta diretamente direcionada as redes sociais e sim aos
websites. A parte esta critica, entretanto, consegue-se identificar o valor que a
operacionalizacao destes conceitos traz para a tarefa de estudar a comunicacao online

das organizacoes a partir desse modelo de anélise.

O estudo de Rybalko e Seltzer (2010) talvez seja aquele que possibilite uma maior
compreensao de como que as categorias de Kent e Taylor podem ser operacionalizadas
dentro do Twitter. Contudo, é importante ressaltar que o ponto de regularidade de
publicacao nao é exatamente aprofundado pelos autores de maneira a tirar proveito da

frequéncia em que uma organizacao pode publicar no Twitter, por exemplo.

O estudo de Li e Wu (2018), por sua vez, apresenta a divisao das publicacoes entre as
grandes categorias de promocao de bens corporativos e construcao de bens de promocao
de relacoes interpessoais. Este é um angulo analitico que pode facilitar a qualificacao das
comunicacoes em Twitter como tendencialmente voltados para a promocao das
informacoes corporativas e informativas ou como mais propensas para a promocao de
publicagdes que promovam o desenvolvimento das relagdes entre organizagao e publico

de maneira mais geral.

Ainda que existam as semelhancas nas perspectivas apresentadas pela comunicacao
dialégica e a proposta de bens corporativos / de promocao de relacionamentos
interpessoais, este estudo de mestrado opta por nao unificar e integrar estas duas
vertentes de codificacio em um tinico esquema sintese de analise. De fato, reconhece-se
que ambas perspectivas fazem uso de conceitos oriundos do paradigma da gestao dos
relacionamentos. Aspetos como a promog¢ao de relacionamentos interpessoais e a
promocao de um loop dialégico possuem consonancias que poderiam ser integradas
numa mesma categoria, por exemplo. Contudo, vale lembrar que a perspectiva de
unificacio destes principios e conceitos poderia resultar numa reducao de categorias de
analise que, para além de possibilitar a qualificacdo da comunicacao das organizacoes,
podera permitir um contraste e comparacao também dos proprios modelos de analise.
Portanto, propdem-se a manutencio das categorias e conceitos propostos pelos autores

originalmente mesmo que isto implique em redundancias no momento da codificagao.

Além do mais, vale destacar que o elemento da emoc¢ao da mensagem nao parece ser um
foco das analises nos estudos revistos. Apesar desta lacuna, saber se uma publicacao tem
carater positivo ou negativo e compreender as correlagdes com outras categorias pode

Vir a ser uma interessante perspectiva exploratoria. Com o auxilio das ferramentas de
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analise de sentimento que serdo descritas posteriormente sera possivel adicionar esta
categoria também aos pontos de anélise das comunicacoes das organizacoes dentro do

Twitter.

A nossa pesquisa avanca, desta forma, para o proximo passo da investigacdo que €
justamente clarificar os objetivos deste estudo e delimitar o objeto de analise. O préximo
capitulo levantara as principais questoes a serem respondidas, bem como apresentara os
objetivos a serem alcancados e determinara quais os caminhos metodolégicos a serem

empregados para tal.
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2. A delimitacao do estudo

O segundo capitulo desta investigacao é dedicado a delimitacdo do estudo. A primeira
parte deste capitulo define as perguntas de investigacao, enquadra quais os objetivos a
serem alcancados e apresenta as hipoteses a serem testadas. Além disso, o capitulo
explora as caracteristicas do Twitter enquanto rede social. Apresentam-se os principais
conceitos sobre o Twitter e levantam-se dados que justificam a relevancia de analisar esta
rede social na perspetiva da comunicacao das organizacoes. Também é feita a justificacao
da escolha das empresas e dos paises a serem analisados. A segunda parte da resposta ao
caminho metodologico a ser empregado durante o estudo empirico. Ressaltam-se os
modelos de analise identificados na revisao bibliografica e apresenta-se a proposta
adaptada para este estudo. Por fim, o capitulo encerra-se com a apresentacao do processo

adotado na coleta de dados para a analise.

2.1 Perguntas, Objetivos de Pesquisa e Hipoteses

A proposta desta investigacao é realizar uma analise sobre as diferencas e semelhancgas
existentes na comunicacdo online de empresas no Twitter. Para isso, optou-se por
realizar uma analise em dois momentos, um primeiro relacionado com diferentes
empresas de um mesmo setor e, em um segundo momento, compreender como que uma
mesma empresa se comunica em diferentes paises. Desta forma, a investigacao baseia-

se nas seguintes perguntas:

1) Quais as principais diferencas na estratégia comunicacaos® online de empresas
do mesmo setor no Twitter?
2) De que forma as estratégias de comunicacao variam de uma mesma empresa em

paises diversos?

Estes questionamentos serao respondidos com base nas lentes teoéricas apresentadas no

capitulo anterior. Isto é, a visao da comunicacao dialégica e gestao de relacionamentos

30 Vale ressaltar que para efeitos desta investigacdo de mestrado o conceito de estratégia de
comunicacao empregado se refere ao conjunto das categorias de analise elencadas anteriormente.
Desta forma, as opg¢oes discursivas e as caracteristicas da comunicacao dialdgica das publicacoes
do Twitter servirao de base para conformar a ideia de estratégia de comunicac¢ao das organizacoes
durante esta investigacao.
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identificados nos estudos apresentados propoem categorias de analises que serao

aplicadas na investigacdo da comunicacao das organizacoes no Twitter.

No que se refere a segunda problemaética de investigacdo, tem-se uma anélise voltada
para a dimensao internacional desta comunicacao. Ou seja, compreender como que as
comunicacoes das organizagOes acontecem ao se comparar a comunicagdo de uma
mesma organizacao em diferentes paises. Para desenvolver este ponto, a pesquisa faz uso
das categorias teoricas identificadas no primeiro capitulo, utiliza da metodologia
evidenciada por Kent e Taylor (1998, 2002), Rybalkto e Seltzer (2010), Li e Wu (2018) e

Wang e Yang (2020) e compara os resultados entre os paises.
Deste modo, apresentam-se também os objetivos especificos desta investigacao.

1) Identificar os principios da comunicacao dialégica e de construciao de
relacionamentos nas publicacoes das organizacoes no Twitter;
2) Comparar a aplicacao dos principios entre as diferentes organizacoes e entre os

diferentes paises;

Através destas perguntas de investigacdo, também sera possivel testar as seguintes
hipoteses no que se refere a comparagao entre as estratégias de comunicagao das

empresas:

Hi1) As estratégias de comunicagdo online serdo mais semelhantes no nivel de

comparacao entre as empresas.

H2) As estratégias de comunicacdo online serdo mais semelhantes no nivel de

comparacao entre os paises.

2.2 O Objeto de Estudo: A rede social Twitter

Antes de aprofundar especificamente nas caracteristicas do Twitter, é interessante
apresentar a dimensao da internet e das redes sociais no momento desta pesquisa. De
acordo com o relatorio Digital 2020 — Global Digital Overview, elaborado por We Are

Social e Hootsuite (2020), “Quase 60% da populacao mundial ja esta online, e as altimas
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tendéncias sugerem que mais da metade da populacdo mundial usara as midias sociais

até meados deste ano.”3* (We Are Social; Hootsuite, 2020, p. 3).

A relevancia das redes sociais nao ocorre apenas em 2020. We Are Social e Hootsuite

(2020) ainda apontam para um crescimento nesta utilizagdo desde o ano passado:

Tabela 3 - Uso de Internet e Redes Sociais em 2019 e 2020

2019 2020 EVOLUCAO
POPULACAO 7,676 Bilhdes 7,75 Bilhdes +82 Milhdes
Urbanizagdo 56% 55% -1%
UNIQUE
ll\flgggﬁE 5,066 Bilhoes 5,19 Bilhoes +2,4%
USERS32
Comparagéio com 115% 67% 12%
H\IS.}%RNH"Igﬁ L0ds 4,388 Bilhoes 4,54 Bilhoes +298 Milhoes
Penetragao 57% 59% +2%
USUARIOS
ATIVOS EM 3,484 Bilhoes 3,8 Bilhoes +321 Milhoes
SOCIAL MEDIA
Penetragao 45% 49% +4%

Dados adaptados de We Are Social e Hootsuite (2020).

O relatorio de We Are Social e Hootsuite (2020) aponta que o crescimento da populacao
mundial de 2019 para 2020 (82 milhoes de pessoas) fora superado pelo nimero de
usuarios que passaram a utilizar a internet. Neste periodo, o nimero de utilizadores de
internet aumentou em cerca 300 milhoes de pessoas, o que elevou a percentagem da
populagdo total do planeta que utiliza internet para quase 60%. O maior crescimento
absoluto, entretanto, est4 relacionado ao namero de usuérios ativos em redes sociais. Em
2020, viu-se esta categoria crescer em mais de 320 milhoes de pessoas, aproximando-se

do ponto em que quase metade da populacdo mundial esta ativa nos canais sociais.

3t “Nearly 60 percent of the world’s population is already online, and the latest trends suggest that
more than half of the world’s total population will use social media by the middle of this year”.

32 Em 2019, o relatério de (We Are Social; Hootsuite, 2019) utilizava o conceito de “Mobile
Subscriptions” enquanto em 2020, o relatério passou a utilizar o termo “Mobile Phone
Connections”.
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Outra estatistica relevante deste relatorio diz respeito ao tempo médio de utilizacao da

internet e redes sociais pelos usuéarios. Segundo o estudo:

A internet também estd desempenhando um papel cada vez mais importante em nossas
vidas. Com os usuarios de internet do mundo gastando uma média de 6 horas e 43
minutos on-line todos os dias, o usuario tipico agora passa mais de 40% de sua vida
acordado usando internet, e a humanidade passara um total combinado de 1,25 bilhGes
de anos utilizando a internet em 2020. [...] Em média, os usuérios de internet do mundo
passam 2 horas e 24 minutos usando midias sociais em todos os dispositivos, todos os
dias.33 (We Are Social; Hootsuite, 2020, p. 3).
A nova década comeca com um cenério de extrema relevancia da internet e das redes
sociais para a populacdo mundial. Como os autores apontam, em 2020 uma pessoa
normal ira passar, em média, cerca de 27% de seu dia conectado a internet, sendo que
cerca de 35% do tempo conectado na internet sera destinado para o uso de redes sociais.
Com um panorama desta magnitude, é de fato imprescindivel que as organizagoes
utilizem estes canais para se comunicarem com seus publicos de maneira efetiva. Como
defendem We Are Social e Hootsuite (2020, p. 97), “Em 2020, as marcas irao olhar além

dos likes, seguidores e alcance gerado para gerar engajamento genuino” 34,

Para dar continuidade no processo de configurar a conjuntura de utilizacao do Twitter,
parte-se para o levantamento exploratorio das principais dimensoes e caracteristicas
desta rede a nivel mundial. De acordo com o glossario oficial da empresa, o Twitter é
“Uma rede informativa feita de pequenas mensagens (incluindo fotos, videos e links) de
todo o mundo.” 35 (Twitter, 2020). A rede foi idealizada por Evan Williams e Biz Stone
em 2006 como uma plataforma gratuita de comunicacao SMS3°, em 2007 a empresa
Twitter Inc. € oficialmente criada (Encyclopedia Britannica, 2019) e ganha notoriedade
enquanto plataforma de microblogging a partir de 2009 (Encyclopedia Britannica,

2019).

A relevancia do Twitter ndo esta apenas na facilidade como as informac¢oes podem ser

partilhadas, mas também em como essas informacoes podem ser encontradas e como

33 The internet is also playing an ever more important role in our lives. With the world’s internet
users spending an average of 6 hours and 43 minutes online each day, the typical user now spends
more than 40 percent of their waking life using internet, and humanity will spend a combined
total of 1,25 billion years using the internet in 2020. [...] On average, the world’s internet users
spend 2 hours and 24 minutes using social media across all devices each day”.

34 "In 2020, brands will look beyond likes, followers and reach to generate genuine engagement".

35 “An information network made up of short messages (including photos, videos, and links) from
all over the world.”.

36 Termo em inglés para fazer referéncia ao servico de mensagens curtas (short message service).
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elas podem auxiliar as organizacoes a conhecerem o que o seu publico esta a pensar. De
acordo com o pronunciamento de Joe Rice, Lead Product Solutions Sales Manager do
Twitter, “Pessoas em todo o mundo estao compartilhando centenas de milhoes de Tweets
todos os dias, tornando o Twitter o maior arquivo de opinido, experiéncias e opinides

disponiveis publicamente do mundo.”s7 (Rice, 2019).

Em 2020, o Twitter figura novamente como uma das redes sociais mais utilizadas no
mundo inteiro, com cerca de 340 milhGes de usuarios (We Are Social; Hootsuite, 2020).
Em termos de distribuicdo dos usuarios, percebe-se que cerca de 60% de todos os
usuarios do Twitter estdo concentrados em apenas 10 paises, como apresentado na tabela

seguinte.

Tabela 4 - Principais paises em nimero de usuarios do Twitter

# Pais Usuarios Twitter Percentagem
1 EUA 59,35 Milhoes 17,47%
2 Japao 45,75 Milhoes 13,47%
3 Reino Unido 16,70 Milhoes 4,91%
4 Arabia Saudita 14,35 Milhoes 4,22%
5 Brasil 12,15 Milhoes 3,57%
6 Turquia 11,80 Milhoes 3,47%
a India 11,45 Milh&es 3,37%
8 Indonésia 10,645 Milhoes 3,13%
9 Russia 9,46 Milhoes 2,78%
10 Meéxico 9,45 Milhoes 2,78%
TOTAL 201,105 Milhoes 59,10%

Fonte: Dados de (We Are Social; Hootsuite, 2020).

Como se percebe, os Estados Unidos da América estao no topo do ranking de utilizacao

desta rede social. Com aproximadamente 59,35 milhdes de usuéarios o pais representa

37 “People around the world are sharing hundreds of millions of Tweets every day, making Twitter
the world’s largest publicly available searchable archive of consumer thoughts, experiences and
opinions”.
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17,47% de todos os usuarios mundiais. Em segundo lugar e com 45,75 milhoes de
usuarios encontra-se o Japao, representando 13,47% do universo total dos utilizadores.
Em conjunto, esses dois paises somam mais de 30% de todos os usuarios do Twitter, o
que pode indicar uma certa concentracao geografica na utilizacdo desta rede. Os paises
seguintes na lista do top 10 representam, individualmente, cerca de 3% a 5% dos usuéarios

totais.

O relatorio anual sobre redes sociais elaborado por We Are Social e Hootsuite (2020)
também apresenta dados relevantes em termos de perfis dos usuéarios que participam do
Twitter. Em termos de participacao de género, nota-se que ha uma disparidade no
nimero de utilizadores. Os dados de janeiro de 2020 apontam para uma predominancia
de usuarios do género masculino, sobretudo dentro da faixa etaria dos 25-34 anos (19%
de todos os usuarios) e 35-49 anos (16% do total dos usuarios). De maneira geral, a
populacao dos usuérios de Twitter, em janeiro de 2020, esti dividido entre 38% do

género feminino e 62% do género masculino (We Are Social & Hootsuite, 2020, p. 150).

2.2.1 Principais caracteristicas sobre o Twitter

Enquanto rede social, o Twitter permite aos usuarios publicar mensagens publicas em
um feed de noticias. Estas publicacoes sao chamadas de tweets. Cada utilizador é
identificado por um nome de usuéario tnico que pode ser indexado em mensagens de
outros usuarios a partir da inclusao de um “@738. Os usuarios podem identificar-se com
uma imagem de perfil, banner de perfil e uma descri¢do breve sobre si (bio)39. As
mensagens podem ser compostas por imagens, textos, videos e links. Elas também
podem incluir informacoes adicionais como o horario de publicacao bem como os dados

de localizacao do usuéario que a publicou, caso assim autorizado.

Talvez uma das caracteristicas mais marcantes do Twitter seja o fato de contar com uma
limitacdo na quantidade de caracteres que podem ser enviados em uma mesma
publicac¢do. Inicialmente o Twitter permitia aos usuarios publicarem tweets com até 140
caracteres. Uma das grandes alteracoes na rede social ocorre em 2017 quando este limite

é duplicado para 280 (Twitter, 2020).

Cada usuério pode publicar os tweets em sua pagina pessoal, chamada de timeline. E

permitido que os usuarios sigam outros usuarios bem como que sejam seguidos. Estes

38 O ato de indexar outros usuarios em um tfweet é considerado uma mencao (Twitter, 2020).

39 As biografias de usuarios, no momento da pesquisa, contam com a restricio de até 160
caracteres (Twitter, 2020).
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nimeros sao apresentados no perfil de cada usuario como niimero de contas que a pessoa

segue (Following) e o numero de seguidores que a pessoa possui (Followers).

Em termos de interacdo, os usuarios podem interagir privadamente com mensagens
diretas. Este nao sera o escopo de analise desta pesquisa justamente por se tratar de
mensagens em que apenas os usuarios envolvidos podem ter acesso. Ja para as
interacOes publicas, os usuérios podem interagir com os tweets de outros usuarios via

likes, replies e retweets.

Os likes, ou curtidas, sdo indicados em cada tweet por um coracao seguido do ntimero de
usuarios que realizaram likes. Vale lembrar que cada tweet pode ser curtido apenas uma
Unica vez por usudrio, isto é, nao é permitido que um tweet seja curtido pelo mesmo
usuario mais de uma vez. Desta forma, a quantidade de curtidas de um tweet
representara a quantidade de usuéarios que curtiram uma determinada mensagem. Mais
além, é permitido que usuarios realizem um reply as mensagens de outros usuarios, isto
¢, uma resposta aos tweets de outros usuarios. Graficamente, cada tweet apresenta o
nimero de replies que foram feitos aquela mensagem. Vale ressaltar que diferentemente
das curtidas, nao ha limite para o namero de replies e retweets que um usuario pode

fazer a um tweet.

Por fim, o retweet é o ato de replicar a mensagem de um determinado tweet. Usuérios
podem ainda adicionar mais comentarios antes de realizar um retweet. Segundo o
Twitter, o retweet é visto como um ato de passar uma mensagem a diante, “Um Tweet
que voceé reencaminha aos seus seguidores é conhecido como um Retweet. Normalmente
é utilizado para passar a frente noticias ou outras descobertas valiosas no Twitter, o
Retweet sempre mantem as atribuicOes originais.” 4° (Twitter, 2020). Esta acao é vista
como uma maneira de endossar as mensagens de outros usuéarios, algo que podera ser

interessante de explorar no momento da pesquisa empirica.

Outra ferramenta disponivel no Twitter é o uso de hashtags+'. As hashtags podem ser
utilizadas nas biografias dos usuérios e nas mensagens, publicas e privadas. Elas
permitem indexar determinadas frases ou palavras-chave sobre um determinado tema

ou assunto. Esta é uma ferramenta importante pois permite também indicar a

40 “A Tweet that you forward to your followers is known as a Retweet. Often used to pass along
news or other valuable discoveries on Twitter, Retweets always retain original attribution.”.

41 De acordo com o glossario oficial do Twitter, “A hashtag is any word or phrase immediately
preceded by the # symbol. When you click or tap on a hashtag, you'll see other Tweets containing
the same keyword or topic.”.
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popularidade de um determinado topico via uma hashtag. No Twitter, quanto um
assunto alcanca uma popularidade tal é chamado de trending topic, de acordo com o
glossario oficial, “Um Trend é um t6pico ou uma hashtag que é determinado, com o uso
de algoritmos, como um dos mais populares no Twitter naquele momento. Vocé pode
escolher como filtrar os Trends de acordo com a sua localizacao e com base naquilo que

segue.”? (Twitter, 2020).

De maneira geral, esses sao os principais elementos e conceitos que constituem o Twitter
como uma rede social. Ressalta-se a importancia de identifica-los na medida que estes
serdo empregados posteriormente na analise empirica desta investigacao. Elementos
como o numero de likes, retweets, followers e followings auxiliardao no processo de
comparar como as organizacoes interagem e comunicam nesta rede social em diferentes

paises.

2.2.3 A selecido das empresas e paises

O objetivo central deste estudo consiste em compreender como a comunicacao online
das empresas acontece em um contexto nacional e internacional. Para delimitar o
universo de anéalise, optou-se por trabalhar com empresas que realizem sua comunicacao

online em suas contas do Twitter em inglés, italiano e portugués.

Os paises selecionados inicialmente para a pesquisa foram os Estados Unidos da
América, Italia e Portugal. Esta selecdo também auxilia o desenvolvimento da pesquisa,
uma vez que as linguas desses respetivos paises sao suportadas pelas plataformas de
processamento de linguagem natural (NLP) e também sdao compreendidas pelo

investigador.

Além disso e para auxiliar na investigacdo optou-se pela escolha de empresas que
participassem de um mesmo nicho de mercado. Esta escolha possibilita reduzir as
variaveis e centrar-se em uma mesma grande categoria de empresas. As empresas
inicialmente selecionadas para a pesquisa sao Google, Apple, Facebook, Amazon e
Microsoft, ou, como também sao conhecidas, GAFAM. Este grupo se trata das cinco
maiores empresas de tecnologia. Todas elas possuem atuacao comercial nos paises a

serem analisados e compartilham, de certa maneira, um puablico semelhante.

42 “A Trend is a topic or hashtag determined algorithmically to be one of the most popular on
Twitter at that moment. You can choose to tailor Trends based on your location and who you
follow.”.
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De acordo com o relatorio Global Top 100 Companies by Market Capitalisation,
elaborado pela PwC em 2019, as empresas de tecnologias estdo entre as maiores
empresas no quesito de capitalizacdo de mercado. Em 2019 registrou-se o quarto ano
consecutivo em que o setor de tecnologia se apresenta como o maior setor em termos de
capital (PwC, 2019, p. 13). No que se refere ao ranking das empresas pelo seu valor de

mercado até marco de 2019, esta tendéncia também se repete.

Tabela 5 - Top 10 Empresas pelo valor de Mercado de 2019

Valor de Mercado (em

Rank Empresa Setor Pais bilhées de USD)
1 Microsoft Tecnologia EUA 905
2 Apple Tecnologia EUA 896

Servicos ao
3 Amazon.com Consumidors EUA 875
4 Alphabet Tecnologia EUA 817
5 Berkshire Hathaway Financas EUA 484
6 Facebook Tecnologia EUA 476
. Servicos ao .
7 Alibaba Consumidor China 472
8 Tecent Tecnologia China 438
9 Johnson & Johnson Satde EUA 372
10 Exxon Mobil Petroleo & Gas EUA 342

Fonte: (PwC, 2019)

A partir dessa lista é possivel identificar que as empresas de tecnologia figuram entre as
maiores empresas a nivel global em termos de valor de mercado. Como ponto de partida
para a investigacdo, propoem-se o estudo das cinco empresas de tecnologia,
nomeadamente Microsoft, Apple, Amazon.com, Alphabet (Google) e Facebook.
Acrescentou-se a Amazon.com como empresa de tecnologia pois para além dos servicos
ao consumidor como o retalho online, a Amazon também é produtora de servicos de
computacdo em nuvem e equipamentos de tecnologia prépria como a rede Fire, Kindle,
Alexa. Além disso, a Amazon também figura como uma empresa presente na
nomenclatura GAFAM. De acordo com Bustos (2017, 47), “Podemos concluir dizendo
que as empresas GAFAM representam uma convergéncia entre os setores —
computadores, hardware, telecomunicacoes e contetido (industrias culturais).”#4 Estas

proximidades em termos de organizacado, industria e dimensodes possibilitard uma

43 Categoria original do relatério (PwC, 2019).

44 “We can conclude by saying that the GAFAM companies represent a convergence amongst
sectors — computers, hardware, telecommunications and content (cultural industries)”.
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comparacao mais direta e podera auxiliar na tarefa de compreender quais sdo as

semelhancas e diferencas principais dessas comunicagoes entre as empresas.

Por outro lado, a pesquisa também se propoe a analisar as diferencas e semelhancas
notadas em uma mesma empresa, quando esta se comunica via Twitter em diferentes
paises. De forma a potencializar a analise, buscou-se identificar as contas das respectivas
empresas em paises cujas linguas fossem compreendidas tanto pelas plataformas de

analise de NLP quanto pelo investigador.

Tabela 6 - Contas do Twitter das Empresas por Pais — Lista Inicial

Global EUA Italia Portugal
Google @Google - @googleitalia -
Amazon @amazon - @AmazonIT -
Facebook @Facebook - - -
Apple @Apple - - -
Microsoft @Microsoft - @microsoftitalia @PTMicrosoft

Dados retirados do Twitter.

A lista inicial pretendia investigar as publicacoes realizadas nas contas do Twitter das
empresas nos Estados Unidos da América, Italia e Portugal. Contudo, notou-se que
algumas empresas nao possuiam contas especificas para as determinadas regioes e
idiomas ou até mesmo careciam de comunicacoes de maneira geral, como a Apple que,

até o momento da pesquisa nao apresentava um tnico tweet na sua conta do Twitter.

Outra caracteristica interessante é que nao foi possivel encontrar uma conta exclusiva
das empresas para os Estados Unidos da América. Isto é, diferentemente de Italia e
Portugal, em que as contas refletiam a lingua local e possuiam algum tipo de
denominacao geografica no proprio nome do usuario, as empresas nao o fizeram para os
EUA. Entretanto, ressalta-se que todas as empresas, mesmo nao havendo uma
denominacdo geografica, passam a ter uma conta geral de comunicagao no Twitter, feita
maioritariamente em inglés e que, para efeitos da pesquisa, sera compreendida como

uma conta global.

Neste caso especifico, notou-se que a Apple possuia apenas uma conta denominada
global, isto é, uma conta principal para realizar a comunicag¢ao online. Contudo, destaca-
se que a Apple, até o momento da pesquisa, ndo possuia nenhuma publicacdo em sua
timeline, desta forma, a empresa ficou fora deste estudo. No mesmo sentido, a empresa
Facebook possui conta no Twitter apenas em uma perspetiva global e, portanto, também

ficou fora do objeto de pesquisa.
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Por outro lado, para as contas geograficamente relacionadas com Portugal, identificou-
se que apenas a Microsoft possui conta ativa na plataforma de microblogs Twitter, desta

maneira, o pais também ficara fora do escopo de analise.

Tabela 7 - Contas de Twitter por Pais - Lista Final

Global Italia Brasil RU
Google @Google @googleitalia @googlebrasil @GoogleUK
Amazon @amazon @AmazonIT @amazonBR @AmazonUK

Microsoft | @Microsoft @microsoftitalia ~@MicrosoftBR ~@MicrosoftUK

Fonte: Dados retirados do Twitter.

Deste modo, a lista final para a analise foi alterada. Para contemplar as esferas
pretendidas a nivel linguistico inicial, a pesquisa inclui as contas do Brasil, como
representacao de pais de lingua portuguesa e do Reino Unido, como representante da
lingua inglesa. No que se refere as empresas selecionadas, o conjunto de empresas sera
composto pelas contas da Google, Amazon e Microsoft nos respetivos paises e nas contas
globais. A inclusao das contas globais podera servir como grupo de controle para

identificar as diferencas das comunicac6es a um nivel mundial e local.

Esta selecao de paises também possui relevancia em termos de utilizagao de redes sociais

e de internet, como apresentado no relatério anual de We Are Social e Hootsuite (2020).

Tabela 8 - Dados de Utilizagao de Internet e Midias Sociais por Paises

BRASIL EUA ITALIA REINO UNIDO
POPULACAO 211,8 Milhdes 330 Milhdes 60,51 Milhdes 67,71 Milhoes
Urbanizagao 87% 82% 70% 83%
g[%l\g;:fg 22 205,8 Milhoes 353,2 Milhoes 80,4 Milhoes 72,41 Milhoes
g‘;’ggs&l C;%C(l)o com 97% 107% 133% 107%
g\IS'EEARRl\ITg’ﬁ L0ds 150,4 MilhGes 288,1 Milhoes 49,48 Milhoes 65 Milhoes
ﬁf;;‘f};’;‘;%‘;o 71% 87% 82% 96%
USUARIOS
ATIVOS EM 140 Milhoes 230 Milhoes 35 Milhoes 45 Milhoes
SOCIAL MEDIA
ﬁi;‘fﬁ’;‘(’;%‘;o 66% 70% 58% 66%
Usudarios Midias
Sociais por 93,08% 79,83% 70,73% 69,23%
Usudarios Internet
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Fonte: Dados de Janeiro de 2020 adaptados de (We Are Social; Hootsuite, 2020).

Os paises selecionados para a analise empirica do estudo apresentam dados
significativos de utilizacdo da internet. Dentre eles, o Reino Unido é o pais com a maior
taxa de utilizacao, cerca de 96% de sua populacao faz uso da internet. Os Estados Unidos
encontram-se na segunda posicao relativa com cerca de 87% de sua populacao sendo
usuaria da internet. Em termos de niimeros absolutos, os EUA sdo o pais que lidera este
ranking com 288,1 milhoes de pessoas nesta categoria. Em termos de usuarios de
internet, a lista é seguida por Italia, com 49,48 milhoes de usuérios e uma penetracao de
cerca de 82% relativamente ao total de sua populacdo. Por fim, o Brasil configura o
ultimo pais da lista em termos da comparacao entre usuarios de internet e tamanho da
populacdo, com 150,4 milhoes de internautas que correspondem a 71% do total da

populacao.

Jano que se refere a utilizacao de redes sociais, os paises demonstram uma adesao menor
em termos de numeros absolutos e penetracdo em comparacdo com O universo
populacional de cada pais. Nota-se que nem todos os usuéarios de internet se traduzem
como usuarios de midias sociais nestes paises. Em termos absolutos, os EUA lideram
com 230 milhOes de usuéarios ativos em redes sociais, 0 que representa 79,83% dos
usuarios de internet e cerca de 70% da populacdo total do pais. No ambito de
percentagem da populacdo total e nimero de usuarios de redes sociais, Brasil e Reino
Unido contam ambos com 66% de sua populacao total a utilizar estas midias. O Brasil,
entretanto, é o pais com a maior taxa de usuarios de redes sociais por usuarios de
internet. Isto é, cerca de 93% de todos os utilizadores de internet sdo usuarios ativos em
redes sociais, o maior niimero relativo desta lista. Por fim, a Italia situa-se como a altima
colocada na lista em termos absolutos, com apenas 35 milhoes de usuarios ativos em
redes sociais, representando 58% de sua populacao e cerca de 70% dos utilizadores de

internet do pais.

2.3 O método de analise.

Avancando com o desenho da metodologia, apresenta-se agora o enquadramento
metodologico que sera utilizado para analisar os dados coletados. Neste sentido, ressalta-
se que serao feitas duas abordagens, a primeira sera relativa ao processamento dos dados
de todas as publicacoes coletadas e processadas como apresentado anteriormente. Esta
informacao servira de panorama geral para criar o contexto de comunicacao no Twitter
pelas empresas selecionadas. A segunda vertente sera de analisar as publicacoes

coletadas de acordo com as categorias analiticas referidas no capitulo tedrico.
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Para analisar em detalhe como as categorias de comunicacao dialogica e de promocao de
bens corporativos e de relacionamentos interpessoais estao presentes nas publicacoes
das organizac¢oes no Twitter, optou-se pela construcao de uma semana de referéncia com
base nas publicacoes de cada uma das 12 contas selecionadas, seguindo o método de
Wang e Yang (2020). De acordo com estes autores, que analisaram as publicagoes de
Twitter de 100 organizagdes: “O uso do método de amostragem da semana construida
garantiu que a amostra de mensagens do Twitter das organizacoes fosse selecionada
aleatoriamente e representasse com precisao o universo [de publicacoes]” de (Wang &
Yang, 2020, p. 3). 45 Da mesma forma, no nosso estudo, para cada conta de Twitter sera

criada uma semana com as publicacoes de diferentes semanas para analise.

No que se refere as categorias de analise, utilizam-se as abordagens de Kent e Taylor
(1998, 2002), Rybalko e Seltzer (2010) e Li e Wu (2018) como base teoérica. O quadro
sintese a seguir apresentado servird de esquema de codificacdo para qualificar e
comparar as comunicacoes no Twitter das diferentes organizacoes nos diversos paises

estudados.

Tabela 9 - Esquema de Codificagdo do Estudo

Principio Categoria Operacionalizagdo

Promocgao de bens Se estiver presente na publicacao,

Divulgagdo de informagdes corporativas.

corporativos 1, senao, 0.
Promogao de produtos e campanhas Se estiver presente na publicacao,
corporativas. 1, senao, 0.

Construgdo de
Relacionamento Analise de Sentimento
Interpessoal

Valor entre 0 (muito negativo) e 1
(muito positivo).

Se estiver presente na publicagao

Saudagodes: Gerais ~
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagio

Oes: Festi a
Saudagoes: Festivas 1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagao

Saudagdes: Tematica 1. seno, 0.

Se estiver presente na publicagio

Diretivo: Solicitagao de feedback i mifie, 0,

Se estiver presente na publicagao

Diretivo: Chamada para a¢do 1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagdo

Expressao de emocao ~
P ¢ 1, senao, 0.

Se estiver presente na publicagao

Expressao de opinido ~
P P 1, senao, 0.

45 “The use of the constructed week sampling method ensured that the sample of organization’s
Twitter messages was randomly selected and accurately represented the population”.
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Utilidade de
Informagdo

Conservagdo do
retorno de visitantes

Geragdo de retorno
dos visitantes

Loop dialogico

Compartilhamento de Contetdo de
entretenimento

Compartilhamento de dicas praticas
Compartilhamento inspiracional
Informagdes para midias
Informagdes para investidores
Informagdes para publico geral
Informagdes tteis na biografia
Regularidade da publicacao

Tempo desde a ultima publicagdo

Promover o retorno de visitantes com
links da empresa

Realizar perguntas

Se estiver presente na publicagao
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagao
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagio
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagio
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicacdo
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagao
1, sendo, 0.

Se estiver presente na bio 1,
senao, 0.

Meédia de publicacdes da conta
durante todo o periodo.

Numero de horas desde a ultima
publicagdo.

Se estiver presente na publicagao
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagdo
1, sendo, 0.

Se estiver presente na publicagao

R o ~
esponder a questdes 1. seno, 0.

Numero de horas desde a
publicag¢do da mensagem de
resposta a um outro tweet € 0
horério que o tweet original foi
publicado.

Dados: Principios adaptados de Li e Wu (2018) e Rybalko e Seltzer (2010).

Velocidade na resposta

2.4 Coleta de Dados - Parametros de Informacao

A coleta de dados das publicacoes no Twitter foi realizada com o auxilio da plataforma
Microsoft Power Automate. De acordo com o site oficial, “Power Automate é um servico
de fluxo de trabalho online que automatiza ac¢des nos aplicativos e servigos mais
comuns."4¢ (Microsoft, 2019). Por meio desta aplicacdo é possivel realizar processos
automatizados com o uso de triggers e actions. Isto é, realizar, por meio de uma
programacao visual, determinada acdo que sera repetida todas as vezes que determinado

evento (gatilho) acontecer.

Dentre outras opcoes disponiveis no momento da pesquisa, destaca-se o trigger
relacionado com o Twitter. Por meio desta integracao, pode-se elencar uma determinada

hashtag, uma palavra-chave ou até mesmo elencar uma conta para ser monitorada toda

46 “Power Automate is an online workflow service that automates actions across the most common
apps and services”.
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vez que um tweet for postado na rede social. No contexto desta investigacao, a plataforma

permite realizar determinadas acoes como adicionar uma linha a uma tabela toda a vez

que uma publicacao no Twitter ocorrer.

Um aspecto interessante desta ferramenta é a existéncia de parametros pré-

determinados para a integracao com o Twitter que permite extrair dados importantes

sobre as publicacOes e usuarios que serao pertinentes para esta pesquisa.

Tabela 10 - Parametros de Informacao

Categoria izzc}z)r;eézo Parametro Original Descricdo
UR_Data Criado em Data de criacdo do tweet recente
TR_Hora Criado em Hora em que o tweet recente foi postado
TO_Hora Tweet original criado em  Hora em que o tweet original foi postado
TR_Cont_Fav Contagem de favoritos }\Io. dp tweets que o usuario marcou como
avorito
TO Cont Fav Contagem de favori'to§ do No. dg tweets que o usuario marcou como
- — usuario do tweet original ~ favorito
TR_Cont_Retweet Contagem de retweets gggxﬁ)de refweets para o fweet (recente ¢
TO_ Cont_Retweet Contagem‘de retweetsdo  No t.o’gal de retweets para o tweet (recente
tweet original e original)
TR_Fav Favorited Indica se o tweet m:iginal foi marcado
Info Tweet como favorito ou ndo.
Tweet original marcado Indica se o tweet original foi marcado
TO_Fav . .
como favorito como favorito
TR_Id ID do tweet Identificador do tweet recente e original
TO_Id ID do tweet original Identificador do tweet recente e original
TR_Idioma Idioma do tweet Idioma do tweet recente e original
TO_Idioma Idioma do tweet original ~ Idioma do tweet recente e original
TR_Text Texto do tweet Contetido do tweet recente e original
TO_Text Texto do tweet original Contetdo do tweet recente e original
. URLs de midia do tweet ~ Link para as midias incluidas nos tweet
TR_Media . . e
original Item recente e originais
TO. Media URLs de Midia Item Link para as mid‘ias incluidas nos tweets
recente e originais
UR_Cont_Friend Contagem de amigos Numero de amigos usuério recente
UO_Cont_Friend Sgﬁ;;%eiﬁiglggfgg;l Numero de amigos do usuario original
No de seguidores no momento das
UR_Cont_Follow Contagem de seguidores  postagens (dos usuérios recentes e
originais)
Contagem de seguidores ~ No de seguidores no momento das
UO_Cont_Follow do usuario do tweet postagens (dos usuérios recentes e
original originais)
UR_ Cont_Status Contagem de status Co'n'tagem de status do usuario (recente e
original)
Contagem de status do Contagem de status do usuario (recente e
Info User L0 (Coiie Stiutts usuario do tweet original  original)

UR_Bio
UO_Bio
UR_Id
U0_Id
UR_Id_Reply

UO_Id_Reply

Descrigao (do usuario)

Descrigao do usuario do
Tweet original

ID do usuario

ID do usuério do tweet
original

In_reply_to_user_id

Tweet original
in_reply_to_user_id
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Descricao (biografia) do usuério no
momento da publicacio do tweet
Descrigao (biografia) do usuério no
momento da publicacio do tweet
Identificador do Twitter dos usuérios
(recentes e originais)

Identificador do Twitter dos usuérios
(recentes e originais)

ID de usuario do autor do tweet cujo tweet
atual é uma resposta.

ID do usuério em que o tfweet original
realizou mencao.



UR_Local

UO_Local

UR_Ment_Id

UO_Ment_Id

UR_Ment_FullNam
e

UR_Ment_ScreenN
ame

UR_FullName
UO_FullName

UR_ScreenName
UO_ScreenName
UR_Name
UO_Name
UR_Name
UO_Name

UR_ ProfilePic

UO_ ProfilePic

Local (do usuario)

Localizacao do usuéario
do tweet original ID do
usuario

Mencoes de usuario do
tweet original ID do
usuario

Mencoes do usuario do
ID do usuério
mencionado

Mencoes de usuario do
tweet original Nome
completo do usuario
Mencgoes de usuario do
tweet original do Nome
do Usuario

Nome

Nome completo do
usuario do tweet original

Nome de usuario

Nome do usuério do
tweet original

Tweetado por

Tweet original tweetado
por

Tweetado por

tweet original tweetado
por

URL da imagem do perfil

URL da imagem do perfil
do usuario do tweet
original

Cidade e estado de onde o tweet foi
realizado

Cidade e estado de onde o tweet foi
realizado

ID da conta mencionado pelo usuario
recente

Identificador do Twitter do usuario original
mencionado

Nome completo do usuério mencionado
pelo usuério recente

Nome de tela do usuario mencionado pelo
usudrio recente

Nome completo do usuério recente
Nome completo do usuério Original

Nome de tela dos usuarios recentes e
originais

Nome de tela dos usuarios recentes e
originais

Nome do usuario que postou o tweet
recente.

Nome do usuario que posto o tweet
original.

Nome do usuario que postou o tweet
recente.

Nome do usuario que posto o tweet
original.

Link para a imagem de perfil dos usuérios
recente e originais

Link para a imagem de perfil dos usuérios
recente e originais

Fonte: Dados de (Microsoft, 2019) adaptados.

A Tabela 10 apresenta a variedade dos parametros existentes na plataforma Power
Automate ja com a adaptacao para o modelo a ser aplicado nesta investigacao. A primeira
coluna faz referéncia ao tipo de categoria associada aos parametros. Neste sentido,
ressalta-se a existéncia de duas grandes categorias, quais sejam, a primeira (Info Tweet)
relacionada as informacodes sobre o tweet em si e a segunda relacionada com as
informacbes dos usuarios e contas do Twitter (Info User). Esta divisdo possibilita
compreender quais foram as evolucoes e dindmicas que aconteceram em um nivel
interno nas contas, por meio de comparacao das informacoes do usuario, bem como as
evolucoes das publicacoes. Estas informacoes sao traduzidas para os parametros
adaptados pela inclusao da letra T (para Twitter) e U (para usuarios) no inicio dos

parametros.

A segunda coluna da Tabela 10 apresenta os parametros adaptados, isto é, a
nomenclatura que sera utilizada durante o restante deste projeto para fazer referéncia
aos parametros. Para esta informacao, foram utilizados os nomes dos parametros ja

presentes na plataforma originalmente (terceira coluna). Alteracoes foram feitas para

39



facilitar a divisao entre os parametros de uma mesma categoria e promover uma melhor

leitura.

Por exemplo, notou-se que a plataforma possuia diferentes parametros a depender do
tipo de originalidade da publicacdo e é nesta perspetiva que foram elencadas as tipologias
de recente e original. A terminologia recente faz mencao as informacoes realizadas por
uma publicacdo em si. Caso uma publicacao A faca menc¢ao a uma publicacdo B, por meio
de retweet ou marcacao, a A fica denominada de recente e a segunda de original. Um
tweet original necessariamente estara associado a um tweet recente, o inverso nao é
verdadeiro. Caso nao haja nenhuma mencao ou marcacao em um tweet, esta publicacao
sera considerada como recente. Traduzindo essas diferencas para os parametros, essas
informacoes sao demonstradas depois da letra referente ao tipo de categoria com as

iniciais R (para recentes) e O (para originais).

Figura 1 - Exemplo Publicacio Recente e Original

. Rafael Augusto @RafaelA35867416 - 1s v
Realmente, concordo.
-

3 Rafael Augusto @RafaelA35867416 - 30s
Esta publicagdo é muito interessante.

@) n Q & il

. Rafael Augusto @RafaelA35867416 - 30s v
Esta publicagdo é muito interessante.
© (! Q & il

Fonte: elaboracao autor.

Na Figura 1 é possivel perceber a divisao entre tweet original e tweet recente. A
publicacdo original contém o seguinte texto: “Esta publicacao é muito interessante”. Ja
o post superior, com o texto “Realmente, concordo.”, serdA compreendido como
publicacdo recente, pois, para além de ter sida realizada a posteriori da publicacao

original, ela faz mencao a outras comunicacoes ja publicadas anteriormente.

Nao obstante o tipo de categoria (Tweet ou Usuario) e a qualidade de recente ou original,
os parametros adaptados apresentam uma funcionalidade no final de cada
nomenclatura. Ressalta-se que dentre os 46 parametros, apenas uma minoria (n: 3) nao
se encontra replicada entre contextos recentes e originais. Por fim, a quarta e altima

coluna da Tabela 10 apresenta a descricao de cada um dos parametros.

A estruturacdo deste modelo de coleta e processamento de dados foi realizada da

seguinte maneira: as informacoes sobre as publicacoes de conta das 3 empresas
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selecionadas nas 4 divisoes geograficas apresentadas sao analisadas individualmente.
Isto é, foi necessario criar 12 fluxos separados que alimentam uma mesma planilha,

porém com folhas e tabelas diferentes.

2.4.1 Coleta de Dados - Parametros de Processamento de Linguagem
Natural

Para além da recolha de informacdo dos tweets de maneira automatica, a pesquisa
também faz uso de parametros dedicados ao processamento dessas publicacoes. Para
isso, a pesquisa utiliza a ligacdo entre o Power Automate e o conjunto de Servicos
Cognitivos da plataforma Azure, a plataforma de computacdo em nuvem da Microsoft,
por meio de uma API (application programming interface) de Anélise de Texto. De
acordo com o site oficial: “O API de Anélise de Texto é um servico baseado em nuvem
que fornece processamento de idioma natural avancado sobre texto bruto e inclui quatro
funcdes principais: anélise de sentimentos, extracao de frases-chave, deteccao de idioma

e reconhecimento de entidade.” (Microsoft, 2019)

A pesquisa, desta forma, utiliza a API de Andlise de Texto para realizar esse
processamento de linguagem natural. A interligacdo entre esta API e os parametros do
Twitter apresentados na Tabela 10 - Parametros de Informacao é feita via a plataforma

Power Automate. Acrescentam-se aos parametros anteriores os seguintes:

Tabela 11 - Parametros de Processamento de Linguagem Natural

Categoria Parametro Adaptado Parametro Original Descrig¢ao

Apresenta uma pontuacio de

sentimento entre 0 e 1 para
TA_Sentiment Anélise de sentimentos cada publicacdo, em que 1 é a

mais positiva e 0 é a mais

negativa.

N Identifica os pontos

TA_KeyPhrase Extracdo de frases-chave o

principais de uma frase.

Apresenta o idioma principal
Info Tweet q

de uma frase, com nivel de
TA_Language Detecgao de idioma pontuacao para a

intensidade de uso de

determinado idioma.

Extrai do texto categorias de

) . . entidades como, por

TA_Entity Reconhecimento de entidade

exemplo: pessoas, lugares,

organizagoes, data/hora,
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quantidades, percentuais,
moedas entre outros.

Fonte: Dados Microsoft Azure (2019) adaptados pelo autor.

Em conformidade com a Tabela 10, os parametros da Tabela 11 também estdo
organizados do mesmo modo. A primeira coluna indica a categoria dos parametros,
como se trata de um conjunto de dados relacionados com a anélise de texto, a Ginica
categoria presente é a de Info Tweet (T). A proxima letra da nomenclatura (A), diz
respeito a qualidade analitica deste parametro. Por fim, é acrescentada a informacao
relativa ao tipo de analise que € feita dentro das quatro possibilidades. A coluna 3 e 4 da
Tabela 11 apresentam o parametro original da plataforma de anélise de dados, bem como

a descricao dos mesmos.

Vale ressaltar que até o momento da pesquisa a plataforma de integracdo Power
Automate permite indicar apenas um dos parametros da Tabela 10 para ser associado
aos parametros de analise de texto da Tabela 11. Deste modo, a opcao da pesquisa esta
em associar e, portanto, analisar apenas os dados retirados das publicacOes recentes.
Justifica-se esta escolha uma vez que apenas o contexto da publicacido efetivamente

escrito pela empresa (tweet recente) sera analisado.

Com o acréscimo destes parametros, a investigacao completa a variedade de informacao
que sera coletada das publicacoes das empresas selecionadas em suas contas do Twitter
com o auxilio da ferramenta Power Automate. Os parametros das Tabela 10 (informacao)
e Tabela 11 (processamento de linguagem natural) serao utilizados para conformar a base
de dados para esta investigacdo. A integracdo possibilitada e utilizada na pesquisa
encontra-se numa tabela inserida em um livro do Excel cujo cabecalho serao os proprios

parametros anteriores.

Figura 2 - Fluxo de Plataforma de Coleta de Dados

Twitter Gatilho Acao 1
Publicacao de Tweet Power Automate gl Azure: Andilise de Texto

Acao 2
Autenticacao da API Power Automate e Registro dos pardametros
na Base de Dados

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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A imagem 2 ilustra como esta estruturada a plataforma de coleta de dados para esta
pesquisa e que sera replicada para as 12 contas selecionadas. A primeira etapa é a
publicacao no Twitter. Toda vez que determinada conta realizar uma publicacao em sua
timeline, seja por meio de um tweet ou retweet, o gatilho sera acionado pela Power
Automate. Como mencionado, o programa funciona com base no fluxo entre gatilho e
acoes. Neste sentido, a primeira acao a ser tomada ¢é a de realizacao da anélise de texto,
por meio da conexao com a plataforma Azure de servicos cognitivos. Para que esta ligacao
ocorra, ¢é realizada a validacao da chave API junto a Azure. Uma vez verificada, a
informacao retorna para o Power Automate com os parametros de processamento de
linguagem natural. Em seguida, inicia-se a segunda a¢do, nomeadamente a de registar
os parametros de processamento e de informacao a base de dados especifica. Com esta

ultima acdo finaliza-se um ciclo de coleta de dados.

Vale ressaltar que este fluxo é realizado automaticamente toda vez que uma publicacao
for feita por qualquer uma das contas selecionadas. A Gnica restri¢do deste modelo é a
autenticacao de chave do processamento de dados, uma vez que até o momento da
pesquisa, a licenca gratuita de utilizacao permite o registo de 5000 ligacoes de uma API

durante o periodo de um més (Microsoft, 2019).

Para finalizar este capitulo, é importante ressaltar que a divisao dos dois niveis da
analise, entre empresas e entre paises, possibilita compreender como uma mesma
empresa adapta a sua comunicacido online mediante o publico e a lingua utilizada. A
comparagdo entre empresas, por sua vez, traz a tona as diferencas e semelhancas
referente as praticas das empresas num mesmo setor, o que também sera valioso para a

analise final.

Antes de partir para o momento de analise dos dados é importante abordar como que
essa informacao sera coletada. Naturalmente, é de se esperar que haja uma correlacao
entre a grandeza do universo de amostras e as possibilidades analiticas. De igual modo,
é de se esperar que quao maior for esta amostra, maiores também serao os esforcos de
coleta e de analise de dados. As ac¢oes de coletas de dado em redes sociais como Twitter
podem se demostrar desafiadoras ao passo que se trata de uma rede com grandes
volumes de publicaces a cada instante. E é neste sentido que a pesquisa se posiciona

como um contributo.

A proposta deste subcapitulo foi de apresentar uma opcao para facilitar este desafio. A

tarefa de coleta de dados fica facilitada pelos processos de automatizacido e pré-
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processamento da informacdo. O proximo passo para a pesquisa é de articular e
relacionar estas informacoes de maneira a responder as questoes levantadas sobre as

semelhancas e diferencas existentes na comunicacdo online das empresas selecionadas.
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3. Apresentacao e Discussao de Dados

Este capitulo centra-se na apresentacdo e discussdo dos dados coletados numa
perspectiva geral. Faz-se um percurso sobre a definicio da amostra como um todo,
demonstrando quais as caracteristicas principais que foram identificadas neste conjunto
de dados.

3.1 Analise do Universo do Estudo

3.1.1 A Dimensao da Comunicacao

A coleta de dados decorreu durante 5 meses, compreendendo o periodo de publicacoes
feitas entre o dia 06 de Janeiro e 06 de Maio de 2020. No total foram coletadas 6.995
publicagdes nas 12 contas do Twitter, representando as trés empresas nos quatro paises
e regides selecionados. A tabela a seguir apresenta a distribuicoes das publicagoes

realizadas por cada pais e respectivas empresas analisadas:

Tabela 12 - Nimero de tweets, percentual total por regido e percentual das empresas dentro das regides

Regido / Ntuimero de Percennfal Por Percentual Total
Empresa Tweets Pais
GLOBAL 5.064 100,00% 72,39%
Amazon 748 14,77% 10,69%
Google 3.716 73,38% 53,12%
Microsoft 600 11,85% 8,58%
BRASIL 559 100,00% 7,99%
Amazon 9 1,61% 0,13%
Google 71 12,70% 1,02%
Microsoft 479 85,60% 6,85%
ITALIA 252 100,00% 3,60%
Amazon 78 30,95% 1,12%
Google 48 19,05% 0,69%
Microsoft 126 50,00% 1,80%
REINO UNIDO 1.120 100,00% 16,01%
Amazon 35 3,13% 0,50%
Google 310 27,68% 4,43%
Microsoft 775 69,20% 11,08%

TOTAL 6.995 100,00% 100,00%
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Pode-se perceber, a partir da Tabela 12, que ha uma distribuicao diferenciada do volume
de publicacoes por cada pais e regido. A primeira coluna apresenta o “Numero do
Tweets” coletados por cada uma das contas. A segunda coluna apresenta o percentual de
publicacoes feitas por cada empresa dentro daquele mesmo pais ou regido,
demonstrando de certa maneira a relevancia de uma determinada empresa para o total
de publicacoes feitas no mesmo local. Por fim, a tltima coluna desta tabela apresenta a
participacao de cada uma das contas no total do universo de publicacoes coletadas. Essa
ultima coluna também apresenta a distribuicao de tweets pelos paises analisados no total

da amostra geral.

Nota-se uma diferenca no volume de publicacoes coletadas entre os locais. As regioes
que tiveram uma maior quantidade de publicacbes realizadas durante o periodo de
analise foram: Global, com 5.064 publicacoes (72,39% do total); seguido do Reino Unido,
com um total de 1.120 publicacées (16,01% do total); em terceiro lugar tem-se o Brasil
como 559 publicacoes (7,99% do total) e; por fim, a Italia com 252 postagens (3,6% do
total).

A regido Global foi a regido com o maior volume de publicacdes coletadas. Como
mencionado no capitulo anterior, esta regiao foi denominada global pela auséncia de
identificacdo geografica explicita no nome das contas no Twitter. Ao contrario dos outros
paises que, para além do nome da empresa, apresentavam uma abreviacao do pais no
nome do usuario, como demonstrado na Tabela 7 - Contas de Twitter por Pais - Lista
Final. Além disso, no momento da coleta de dados foi possivel identificar uma localidade
associada aos perfis das contas, a partir do parametro UR_Local. A tabela a seguir
demonstra quais as indicacoes geograficas que foram registradas no periodo para cada

uma das contas oficiais analisadas:

Tabela 13 - Indicacio Geografica no Perfil das Contas Oficiais, por Regiao

Regido Amazon Google Microsoft

Global | Seattle, Washington Mountain View, CA Redmond, WA
Brasil | Sao Paulo, Brasil Brasil Brasil

Italia | Milano, Lombardia Milano - Italy - 47

47 E interessante ressaltar que no quesito de localizacdo geografica a conta da Microsoft Italia é a
Unica das 12 contas analisada que ndo possui tal informacao no seu perfil.
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Reino Unido | United Kingdom London48 UK

A partir desta informacao pode-se concluir que a regiao Global, apesar de nao incluir
uma indicacdo no nome do usudrio, de fato estd associada aos Estados Unidos. Isto
também é suportado pelo fato de todas as empresas analisadas terem origem americana.
Desta forma, pode-se compreender que esta concentracao geografica no volume de

publicacoes da-se pelo fato de se tratar da regiao de origem dessas organizacoes.

Para além da diferenca na quantidade de publicacGes realizadas por paises, observou-se
que nem todas as empresas comunicavam com a mesma frequéncia dentro de uma
regido. Nesse sentido, a Figura 3 representa a participacdo das empresas no total de

publicacoes feitas dentro de um mesmo pais ou regiao.

Figura 3 - Distribuigdo percentual de Tweets Por Empresas nas Regioes

GLOBAL BRASIL ITALIA
12% 1% 13%
“ ‘
REINO UNIDO TOTAL
3%
13%
Amazon

m Google
= Microsoft

48 Na conta da Google no Reino Unido para além do local identificado como London, notou-se
que, em 53 publicacoes, a categoria local estava em branco. O que pode indicar uma falha na coleta
de dados ou que, efetivamente, durante aquele periodo o perfil da conta estava sem a indicacao
geogréafica associada.
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E possivel identificar, a partir da Figura 3, qual empresa possui maior relevancia dentro
de uma determinada regiao. Na regido Global, por exemplo, a empresa com o maior
nimero de publicacoes realizadas foi o Google, com um total de 3.716 publicacoes, o que
representou 73,38% de todas as publicacbes realizadas nesta regido. As outras duas
empresas encontram-se com quantidades semelhantes de Tweets, em segundo lugar
tem-se a Amazon com 748 postagens (14,77%) que é seguida pela Microsoft com 600
(11,85%). No que se refere ao Brasil, a Microsoft foi a empresa com o maior nimero de
postagens feitas. Foram encontradas 479 publicacoes realizadas por esta empresa no
Brasil, o que representa 85,60% de todas as publicacoes feitas no pais. O Google esta
colocado em segundo nesta lista, com 71 publicacbes. Por fim, a Amazon Brasil, com
apenas 9 Tweets, é a conta com o menor namero de publicacoes realizadas durante o

periodo estudado, nao s6 no pais como também em todo o universo do estudo.

A Ttalia é o pais que apresenta uma distribuicdo absoluta com menor diferenca de
publicacOes realizadas pelas empresas em toda a anélise. Vale lembrar que a Italia é a
regido com o menor nimero de Tweets totais, apenas 252 (3,60% do total). Neste pais, a
Microsoft lidera com 50% das publicacées, isto é, 126 tweets. A Amazon Italia possui 78
publicacoes realizadas, representando 30,95% do total do pais. Por fim, tem-se a Google

com 48 mensagens, representando 19,05% do total desta regiao.

Ja no que se refere ao Reino Unido, o pais no segundo lugar em quantidade de
publicacoes feitas, a empresa com maior destaque também é a Microsoft, com 775 Tweets
(69,2% do pais). O Google figura em segundo local com 310 publicacoes realizadas
representando 27,68% do total do pais. No ultimo lugar tem-se a Amazon com 35
publicacoes, o que representa um total de 3,13% das publicacoes realizadas no Reino
Unido.

Por fim, a Figura 3 também apresenta a distribui¢ao geral no total dos tweets coletados
pelas empresas. Neste sentido, a Google é a empresa com maior quantidade de
publicacoes feitas no periodo de analise, na soma dos dados de todas as regioes. Foram
realizadas 4.145 postagens pelo Google, o que representa 59,26% do total deste universo.
A Microsoft, com 1.980 tweets, encontra-se em segundo local em quantidades de
publicacoes (28,31%). No terceiro lugar tem-se a Amazon, cujas 870 publicacoes

representam 12,44% do total coletado.

3.1.2 A Frequéncia da Comunicacao
Para além do nimero total de tweets que uma empresa realizou, é interessante perceber

qual foi a frequéncia de publicacdo para identificar semelhancas e diferencas na
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comunicacao das empresas nos diferentes paises analisados. A tabela a seguir apresenta

a distribuicao de tweets realizados pelas empresas por dia durante os 122 dias de coleta
de dados.

Tabela 14 - Dias com publicacoes, percentagem de dias com publicacoes e média de tweets por dia,

considerando as regides e as empresas dentro de cada regiao

Regido / Dias Com Percent. de Dias Média de
Empresa Publicacoes Com Publicacgoes Tweets Por Dia
GLOBAL 119 97,54% 42,55
Amazon 113 02,62% 6,62
Google 100 81,97% 37,16
Microsoft 96 78,69% 6,25
BRASIL 110 90,16% 5,08
Amazon 9 7,38% 1,00
Google 28 22,05% 2,54
Microsoft 107 87,70% 4,48
ITALIA 93 76,23% 2,71
Amazon 49 40,16% 1,59
Google 31 25,41% 1,55
Microsoft 70 57,38% 1,80
REINO UNIDO 119 97,54% 9,41
Amazon 31 25,41% 1,13
Google 89 72,05% 3,48
Microsoft 113 92,62% 6,86
TOTAL 122 100,00% 57,34

A primeira coluna da Tabela 14 apresenta a quantidade de dias que tiveram publicacées
em cada uma das contas. Esta informacao foi identificada ao analisar o ntimero total de
dias distintos presentes na base de dados da coleta. A segunda coluna apresenta a
proporgcao de dias com publicacdes, variando de 0 a 100%. Para chegar-se a este nimero,
dividiu-se o nimero de dias com publica¢oes pelo total da amostra. Por fim, a tltima
coluna informa a média de publicacOes realizadas pelas organizacoes em um dia. Esta
categoria foi calculada ao contrastar o nimero total de publicacées de cada empresa com

o numero de dias com publicacoes.
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No que se refere ao namero de dias com publicac6es pode-se dizer que, ao nivel de paises
e regides, observa-se uma certa proximidade, a variacao ocorre de 93 dias (Italia) para
119 (Global e Reino Unido). Nota-se que nenhuma das contas ou paises publicou todos
os dias ao longo do periodo de analise. No entanto, o resultado total demonstra que todos
os dias entre o dia 06 de Janeiro e 06 de Maio de 2020 tiverem ao menos uma publicacao
de uma das 12 empresas analisadas. A maior variacao acontece ao nivel de empresas, a
Amazon Brasil é a conta com o menor nimero de publicagoes, como ja identificado na
Tabela 12, a partir desta informacao € possivel afirmar que também se trata da conta com
o menor numero de dias de atividade, apenas 9 dias (representando uma atividade num
periodo de apenas 7,38% de todos os dias da coleta de dados). Do outro lado, foram
identificadas duas contas no topo de nimero de dias em atividade, a Amazon Global e a
Microsoft Reino Unido, ambas publicaram ao menos uma vez durante 113 dias, o que

indica que estas contas estiveram ativas em 92,62% do periodo de analise.

A respeito da categoria média de Tweets por dia, observa-se uma variacdo mais
acentuada entre os paises, de 2,71 publicacGes por dia no caso da Italia para 42,55 na
regido Global, uma variacdo de 39,84 tweets. Na perspetiva das diferencas entre as
contas, também se observou uma variacao similar, de 36,1 tweets. A conta com o maior
nimero de publicacoes por dia foi a Google Global com cerca de 37,1 tweets por dia, ji a
Amazon Brasil, como ja apresentado anteriormente, é a conta com o menor desempenho,

apenas 1 publicacao por dia.

Outras contas também apresentaram um baixo nivel de atividade, como a Amazon Reino
Unido, com 1,13 tweets por dia, seguido da Google Italia, com 1,55. Notou-se uma
tendéncia de menor frequéncia de publicacdo na Italia. Com uma média de 2,71 tweets

por dia, fazendo com que as contas desta regido também figuram como as menos ativas.

Prosseguindo, a Figura 4 aprofunda o debate sobre a frequéncia das publicacbes ao

apresentar média de publicacoes por dia, segmentada pelos cinco meses da investigacao.
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Figura 4 - Representacao grafica e tabela com ntimero de Tweets por Dia, considerando as empresas dentro

de cada regiao, no periodo de janeiro a maio de 2020
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A Figura 4 agrega os valores da média de publicacao diria pelos paises ao mesmo tempo
que separa estas informacdes pelos meses de janeiro, fevereiro, marco, abril e maio de
2020. A partir destas informacoes é possivel compreender que nem todos os meses

tiveram a mesma intensidade de publicac6es durante o dia.

Em janeiro, a média de publicacoes por dia foi de 4,23 para todas as empresas analisadas.
Observou-se uma variacao de minimo de zero publicacoes (Google Italia) e 14,4 (Google
Global). A Google Italia é a iinica conta em todo o universo desta investigacao que ficou
sem realizar uma publicacdo em um dos meses analisados. Em termos de paises, nota-se
que a regiao Global é aquela cuja média de publicacoes foi maior (7,56), especialmente
pelo fato de contar com o Google que, novamente, é a empresa com maior nimero de
tweets realizados em toda a amostra. O segundo lugar fica para o Brasil, com uma média
de 5,21, que € seguido pelo Reino Unido com 2,94 e, em tltima colocacao tem-se a Italia

com 1,22 posts por dia.

Em fevereiro, nota-se um aumento no volume de publicacées, bem como na média de
publicacoes realizadas por dia, que passa para 5,27. Observa-se um comportamento
semelhante ao més anterior. Em primeiro lugar tem-se a regiao Global, com média de
13,02 publicacoes por dia. Esta regidao também apresenta a maior variagao interna, de

27,92 posts por dia, uma vez que a Amazon Global publicou apenas 3,21 vezes por dia,
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enquanto a Google Global teve uma média de 31,13 tweets. Em segundo, figura o Reino
Unido, com 4,27 de média total. A variacao interna das empresas é menor do que a global,
sendo de 6,77 tweets por dia. Neste sentido, a diferenca passa para a Microsoft Reino
Unido (8,17) para a Amazon Reino Unido (1,40). Em terceiro lugar esta o Brasil, com
uma média de 2,35 publicacGes por dia. Internamente, o Brasil tem uma variacao de 3,24,
que demonstra a diferenca entre a Microsoft Brasil com média de 4,24 publicacées por
dia e a Amazon Brasil, com apenas uma publicacao por dia. E, por fim, a Italia apresenta-
se como a ultima colocada, com uma média total de 1,45 tweets por dia. A variacao da
Italia em Fevereiro é a menor de toda a amostra (0,18). O que demonstra que
internamente as organizacoes comunicaram com uma frequéncia similar: A Microsoft

Italia com média de 1,67, a Amazon Italia com 1,43 e, o Google Italia com 1,25.

No més de Marco, também nota-se um aumento no volume das publicacoes média de
atividade diarias. De maneira geral, as empresas se comunicaram em marco como a
média de 6,92 tweets por dia. A variagao geral neste més também se agravou, a Amazon
Reino Unido teve apenas uma publicacao por dia, ja o Google global esteve ativo com
uma média de 45,68 publicacoes por dia, o que leva, desta forma, o més de Marco ter
uma variacao mensal de 10,43 publicacoes. No que se refere aos paises a ordem de
grandeza das médias seguiu a mesma linha que o més de fevereiro, a regiao global estava
em primeiro com cerca de 19,56 publicacoes diarias; seguida do Reino Unido com uma
média de 3,22; que é seguido pelo Brasil com 2,93 e; por fim, a Italia com 1,977 publicacoes

por dia.

Esta tendéncia também se mantém no més de abril, cuja média de publicacées diarias
cresceu para 8,14. A maior variacdo em termos de regido novamente aconteceu dentro
da regiao global, sendo o Google Global a empresa com maior média de atividade mensal,
53,70 publicacoes diarias que, em encontraste com a Amazon global (9,17), representa
uma variacao de 44,68 publicacoes por dia. A escala de regioes com maior nimero de
média também permaneceu a mesma do més anterior: regido Global em primeiro lugar
com uma média de 24,55 publicacoes diarias; em segundo, o Reino Unido, com 4,10; em
terceiro, o Brasil com uma média de 2,08 tweets por dia e; na quarta colocacao tem-se a

Italia com uma média de 1,83 publicacoes realizadas durante os dias da amostra.

Maio foi o iltimo més da coleta de dados, relembra-se que neste més apenas os primeiros
06 dias foram integrados na investigacdo. De qualquer modo, as tendéncias dos outros
meses também foram identificadas em Maio. Em termos de média de publicagdes por
dias de todas as empresas, observou-se um crescimento para 8,84 postagens por dia. O

Google Global continuou a figurar como a conta com a maior média de publicacoes
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diarias (61,25), a maior média de todas empresas durante todos os meses coletados.
Foram identificadas duas contas na tltima colocacao, a Google Brasil e a Amazon Reino
Unido tiveram ambas uma média de 1 publicacdo por dia de atividade. Em termos de
diferencas nos paises e regido, tem-se a mesma distribui¢io anterior. A mais alta média
acontece na regiao Global, com 26,62 publicacoes por dia; que € seguida do Reino Unido
com 5,47; em terceiro lugar tem-se o Brasil com 1,75 e; na tltima colocacao esta a Italia

com uma média de apenas 1,53 tweets por dia de atividade.

De maneira geral, esta visao da distribuicao de média das publicacoes de tweets por dia
nas empresas ao longo dos meses permite identificar uma tendéncia no que se refere as
diferencas nas comunicacoes das empresas por paises. A regido com maior nimero de
atividade foi a Global, isto acontece sobretudo pelo volume de publicacao da empresa
Google Global, que figurou em primeiro lugar durante todos os meses da coleta de dados.
O Reino Unido manteve-se em segundo lugar em todos os meses, com excecao do més
de Janeiro, em que ficou na terceira colocacao. O Brasil também esteve em penultimo
lugar nos meses de Fevereiro, Marco, Abril e Maio, em Janeiro, contudo, figurou na
segunda colocacao. O pais com a média mais baixa de publicacoes diarias foi sempre a

Itélia.

3.1.3 A Dimensao do Puablico

E importante retomar a informaco da dimensio dos utilizadores de redes sociais em
cada uma destas regides. E a partir desta informacao que é possivel mensurar o alcance
proporcional das contas das empresas nos respectivos paises. A tabela a seguir apresenta
o numero dos usuarios totais de cada uma das regides analisadas, acompanhado da
quantidade de seguidores de cada uma das contas investigadas e, por fim, apresenta a
relacdo entre os usuarios totais de Twitter daquela regido com o nimero dos seguidores

das respetivas contas das organizacoes.

Tabela 15 - Namero de Usuarios de Twitter por Regido e o Total de Seguidores pelas Contas e Relacao entre

Usuarios e Seguidores, considerando as regioes e as empresas dentro de cada regiao.

Regido / Usuc’njios do Sequidores Relacao Usuc’zrios x
Empresa Twitter Seguidores
GLOBAL 59.350.000 34.274.510 57,75%
Amazon 59.350.000 3.288.316 5,54%
Google 59.350.000 22.066.161 37,18%
Microsoft 59.350.000 8.920.033 15,03%
BRASIL 12.150.000 1.121.757 9,23%
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Amazon 12.150.000 85.215 0,70%
Google 12.150.000 513.083 4,22%
Microsoft 12.150.000 523.459 4,31%
ITALIA 7.700.00049 257.560 3,34%
Amazon 7.700.000 15.118 0,20%
Google 7.700.000 203.324 2.64%
Microsoft 7.700.000 39.118 0,51%
REINO UNIDO 16.700.000 1.872.882 11,21%
Amazon 16.700.000 1.641.903 9,83%
Google 16.700.000 189.646 1,14%
Microsoft 16.700.000 41.333 0,25%
TOTAL 95.900.000 37.526.709 39,13%

Os dados desta tabela foram compostos a partir das informacées retiradas do relatorio
global elaborado pela We Are Social e Hootsuite (2020), bem como das informacées de
Statista (2019). Vale destacar que para as estatisticas do namero de usuéarios ativos no
Twitter para a regido Global foram utilizados os dados relativos aos Estados Unidos da
América. Apesar de que seja justificavel esta escolha a partir das referéncias geograficas
identificadas nas contas, € importante ter em mente que, por se tratar de uma regiao com
contas de alcance globais, pode-se esperar que os numeros de seguidores das
organizacOes nesta regiao nao sejam constritos a delimitacao geografica dos EUA. Isto é,
nem todos os seguidores das organizacOes nesta regiao seriam de fato oriundos de
usuarios ativos do Twitter dos EUA. Um exemplo disso seria uma pessoa do Reino Unido
que, para além de seguir a conta de uma determinada organizacao no seu pais de origem,
também seria um seguidor da mesma organizacao ao nivel global. Apesar disto e, feita
essa ressalva, ainda é possivel utilizar esses dados para dimensionar o impacto de cada

uma das organizacoes nestas regioes geograficas.

Como ¢ possivel notar, a regidao Global novamente figura como o local com os maiores
nimeros. A soma dos seguidores das empresas para o periodo analisado é de 34,27
milhGes de usuérios, o que corresponde a 57,75% de todos os usuérios ativos do Twitter

nos EUA. Dentro desta regiao, também se encontram as contas com os maiores nimeros

49 Dados relativos ao ano de 2018, de acordo com o Departamento de Investigacao da Statista
(Statista, 2019).
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de seguidores em absoluto. Em primeiro lugar tem-se o Google, com 22 milhdes de
seguidores (correspondendo a 37,18% do total dos usuarios ativos no Twitter para os
EUA), seguido da Microsoft com 8,9 milhoes (representando 15,03% dos usuarios ativos
na rede social para os EUA) e, por fim, a Amazon com 3,2 milhoes de seguidores (o que

corresponde cerca de 5,5% de todos os usuéarios ativos do Twitter no pais).

A segunda regiao com maior nimero de seguidores é o Reino Unido, com um total de
1,872 milhoes de seguidores, o que representa cerca de 11,21% do universo total de
usudrios ativos no Twitter no Reino Unido. Desta vez, a Amazon € a organizacao com
maior nimero de seguidores, cerca de 1,64 milhGes de usuarios, o que representa 9,83%
dos usuérios ativos do Twitter no pais. O segundo colocado é o Google, com 189 mil
seguidores (1,14% dos usuarios da rede social na regido). Que é seguido pela Microsoft,
com pouco menos de 41,33 mil seguidores (apenas 0,25% de todos os usuarios ativos do

Twitter no Reino Unido).

O Brasil figura em terceiro lugar um total de 1,21 milhdes de seguidores na soma das
contas das empresas, o que representa cerca de 9,23% do universo de usuarios ativos na
rede social nesta regido. A quantidade de seguidores nas contas brasileiras apresentou
uma distribuicdo diferente. Ha pouca diferenca entre o nimero de seguidores da
Microsoft (523 mil e 4,31%) e do Google (513 mil e 4,22%), por exemplo. A Amazon foge
desta tendéncia e, no Brasil, encontra-se em tltima colocada com pouco mais de 85 mil

seguidores, o que representa cerca de 0,70% dos usuarios ativos no Twitter no Brasil.

Por fim, tem-se a Italia com um total de 257 mil seguidores total, representando uma
abrangéncia de apenas 3,34% de todos os usuarios ativos na rede social na Italia. Desta
vez, o Google lidera o nimero de seguidores com 203 mil (cerca de 2,64% de todo o
universo de usuérios ativos no Twitter para o pais), que é seguido pela Microsoft (39 mil

e 0,51%) e pela Amazon (15 mil e 0,20%).

De maneira geral, é possivel fazer algumas consideracoes a partir desses dados, no que
se refere as diferencas nas formas das organizagdes se comunicarem nos varios paises.
Como observado, a regiao mostrou-se como um fator de grande relevancia para alterar o
alcance de seguidores das organizacoes. Notou-se que em mercados como o global, em
que ha muitos usuarios ativos no Twitter, hd também um grande niimero de seguidores.
Além disso, a analise da relacdo entre usuarios e seguidores permite também indicar qual
é o nivel de penetracao das organizacoes, independente do tamanho do namero absoluto
de seguidores. Neste sentido, os resultados apontam para a tendéncia ja apresentada

também no namero de Tweets realizados, em primeiro lugar tem-se o Global, seguido do
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Reino Unido, Brasil e, por fim, a Italia. Os nimeros desta categoria mantiveram-se
semelhantes no Reino Unido e no Brasil, com uma variacdo de apenas 2 pontos
percentuais. Entretanto, a diferenca para a Italia mostrou-se maior, uma vez que esta
taxa no pais ficou abaixo dos 3,5%. Isto pode indicar que na Italia as empresas
selecionadas nao tiveram tanta penetracdo no universo de usuarios ativos no Twitter no
pais. No que se refere a distribuicao ocasionada pelas empresas, observou-se a tendéncia
da Google e a Microsoft serem as empresas com o maior nimero de seguidores dentro
das regides. A Amazon s6 nao esteve na ultima colocacao no Reino Unido, onde figura

como a organizacao com maior nimero de seguidores.

Neste mesmo sentido, outro dado que pode colaborar para compreender as diferencas
entre a comunicacao das organizacoes nos diferentes paises € a taxa de crescimento de

seguidores para cada uma das 12 contas. A tabela a seguir demonstra estas informacoes.

Tabela 16 - Crescimento Bruto e taxa de Crescimento dos Seguidores nas regides e nas empresas dentro das

regides
{Ezfngl; f:sé Crescimento Bruto Taxa de Crescimento

GLOBAL 674.185 2,01%

Amazon 130.733 4,14%

Google 393.700 1,82%

Microsoft 149.752 1,71%
BRASIL 31.253 2,87%
Amazon 13.601 19,14%

Google 10.022 1,99%

Microsoft 7.540 1,46%
ITALIA 6.733 2,68%
Amazon 3.277 27,68%

Google 2.658 1,32%
Microsoft 798 2,08%
REINO UNIDO -6.088 -0,33%
Amazon -8.678 -0,53%

Google 1.501 0,830%
Microsoft 1.089 2,71%
TOTAL 706.083 1,92%
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A tabela anterior demonstra a taxa de crescimento do nimero de seguidores das
organizacOes nas respectivas contas dos paises. Nota-se que a oscilagdo dos nimeros dos
seguidores ocorreu de maneira proporcional nos paises, com excecao do Reino Unido.
De maneira geral, foram identificados cerca de 706 mil novos seguidores entre o dia 06
de Janeiro e 06 de Maio de 2020, o que representa um crescimento médio total de 1,92%.
A regiao com o maior nimero de crescimento absoluto foi a global com 674 mil novos
seguidores, sendo o Google a empresa dentro da regiao com o maior niimero absoluto de
crescimento: 393 mil novos seguidores e; em termos relativos de crescimento a Amazon,

com 130 mil novos, apresentou a maior taxa de crescimento nesta regiao: 4,14%.

Em termos relativos de crescimento, o Brasil foi a regiao com a maior taxa identificada,
teve um total de 31 mil novos seguidores, representando cerca de 2,37% de aumento nos
seguidores. Novamente a Amazon é a empresa cuja taxa de crescimento relativo foi a
maior dentro da regido, com 13.691 novos seguidores a Amazon Brasil teve um
crescimento relativo de 19,14%. O terceiro pais em termos de crescimento relativo é a
Italia. Com 6.700 novos seguidores as empresas no pais tiveram um crescimento médio
de 2,68% comparado ao total de seguidores do pais no inicio da pesquisa. Destaca-se a
Amazon Italia, pois foi a empresa que obteve o maior crescimento relativo em toda a
amostra analisada, com 3.277 novos seguidores este aumento correspondeu a cerca de

27,68% de crescimento relativo.

Entretanto, o maior destaque desta categoria est4 para o Reino Unido e, em especial para
a conta da Amazon. O Reino Unido foi o tinico pais ou regiao que durante o periodo de
anéalise apresentou uma queda no niimero de seguidores. A taxa de oscilacdo que, neste
caso, trata-se de taxa de perda de seguidores foi de 0,33% para o pais. Isso se deve a
Amazon Reino Unido que, durante o periodo, teve um decréscimo absoluto de 8.678
seguidores, correspondendo a uma oscilacao negativa de 0,53% no total de seguidores
que a companhia possuia no comeco esta pesquisa. Contudo, as outras organizacoes do
Reino Unido apresentaram um crescimento relativo, a Microsoft apresentou um

crescimento relativo de 2,71% enquanto a Google teve um crescimento de 0,8%.

Neste sentido, observa-se que de maneira geral houve uma taxa de crescimento
semelhante em todas as regiGes. A maior oscilacao nesta categoria foi a conta da Amazon
Reino Unido cuja perda de seguidores teve um impacto na regiao total significativo o
suficiente para fazer com que o pais tivesse um decréscimo ao invés de um crescimento

na média final.
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Mais além, é interessante contrastar o namero de publicacoes realizadas com o niimero
de seguidores, para observar se ha alguma tendéncia que também possa auxiliar a
compreender semelhancas e diferencas nas comunicacOes entre os paises. Esta
abordagem ¢é interessante pois permite observar de outro angulo a frequéncia de
publicacdo, ndo mais pelo tempo, uma vez que o periodo de coleta de dados é o mesmo,
mas sim por seguidores. A Tabela 17 apresenta o nimero de tweets realizados para cada

10 mil seguidores.

Tabela 17 - Nimero de seguidores, nimero de tweets e relagio entre Tweets e 10 mil seguidores nas regioes
e empresas dentro das regides

Regido / Relacdao Tweets x

Empresa Seguidores Numero de Tweets 10 Mil Sequidores
GLOBAL 34.274.510 5.064 1,48
Amazon 3.288.316 748 2,27
Google 22.066.161 3.716 1,68
Microsoft 8.920.033 600 0,67
BRASIL 1.121.757 559 4,98
Amazon 85.215 9 1,06
Google 513.083 71 1,38
Microsoft 523.459 479 9,15
ITALIA 257.560 252 9,78
Amazon 15.118 78 51,59
Google 203.324 48 2,36
Microsoft 39.118 126 32,21
REINO UNIDO 1.872.882 1.120 5,98
Amazon 1.641.903 35 0,21
Google 189.646 310 16,35
Microsoft 41.333 775 187,50
TOTAL 37.526.709 6.995 20,54

Neste sentido, nota-se que a regiao Global ja4 ndo é mais a primeira colocada e sim a
ultima nesta classificacdo. Com uma proporcao de 1,48 publicacdes para cada 10 mil
seguidores, observa-se que apesar de ser a localidade com maior namero de publicacoes
e de seguidores nao foi possivel manter o mesmo destaque para esta categoria. O inverso
também aconteceu, isto é, a Itdlia que nas outras classificacoes figurava em ultima
colocacao agora lidera a lista com uma média de 9,78 publicacoes para cada 10 mil

seguidores. A classificacdo segue com o Reino Unido em segundo lugar, com 5,98
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publicacoes para cada 10 mil seguidores e finaliza-se com o Brasil, com 4,98 publicacoes

para o mesmo numero de seguidores.

Um numero que ganha destaque nesta abordagem ¢é a Microsoft Reino Unido, uma vez
que apresenta uma taxa de 187,5 publicacoes para cada 10 mil seguidores. Esta é a maior
taxa de toda a amostra e acontece dentro da regiao que também contempla a menor
proporcao de uma conta, qual seja, a Amazon Reino Unido. Com apenas 35 publicacoes,
a Amazon deste pais é a segunda conta em todo o universo com o menor nimero de
tweets realizados, apenas a frente da Amazon Brasil, com 9 publicacoes. Entretanto,
dado o nimero de seguidores da Amazon ser menor no Brasil do que no Reino Unido,
esta taxa apresenta-se como a menor no pais inglés, apenas 0,21 publicacoes para cada
10 mil seguidores (no Reino Unido) para 1,06 publicacoes para cada 10 mil seguidores
(no Brasil). Vale ressaltar que a Amazon é a conta com o maior nimero de seguidores e

com o menor numero de publicacoes no Reino Unido.

Prosseguindo, observa-se que a Microsoft Global é a pentltima conta colocada nesta
lista, com uma média de 0,67 tweets para cada 10 mil seguidores. Apesar da pouca
diferenca entre Amazon Global e a Microsoft Global, cerca de 148 tweets, o nimero de
seguidores que a Microsoft Global possui € cerca de 3 vezes maior do que da Amazon,

ocasionando numa diminuicao da taxa de tweets para cada 10.000 seguidores.

3.1.4 As Diferentes Formas de Se Comunicar

Outras categorias podem auxiliar na tarefa de encontrar diferencas na forma como as
empresas se comunicam nos diferentes paises. Durante a pesquisa foram encontradas
trés maneiras de uma empresa comunicar no Twitter com o seu publico: através de
mensagens publicadas na timeline (pagina) da propria empresa, através de retweets, isto
¢, mensagens repassadas de outros usuarios e, por fim, através de mensagens publicas
diretas a outros usuarios, como por exemplo, respostas a pergunta sobre questoes feitas

pelo publico nas respectivas paginas de perfil dos usuarios.

Estas categorias podem auxiliar na tarefa de encontrar diferencas e semelhancas na
maneira como as empresas comunicam em diferentes paises. Desta forma, a tabela a
seguir demonstra como ocorreu a distribuicao destas categorias nas publicagcdes das

empresas nos paises analisados.

Tabela 18 - Quantidade e percentagem por tipo de Publicacao nas regides e empresas dentro das regides

Regiao/ Tweet em

[0) [0) [0)
Empresa Feed % Retweet % Reply %
GLOBAL 867 17,1% 278 5,5% 3.919 77,4%
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Amazon 77 10,3% 23 3,1% 648 86,6%
Google 506 13,6% 96 2,6% 3.114 83,8%
Microsoft 284 47,3% 159 26,5% 157 26,2%
BRASIL 256 45,8% 7 1,3% 296 53,0%
Amazon 9 100,0% - 0,0% - 0,0%
Google 41 57,7% 2 2,8% 28 39,4%
Microsoft 206 43,0% 5 1,0% 268 55,9%
ITALIA 162 64,3% 44 17,5% 46 18,3%
Amazon 43 55,1% 30 38,5% 5 6,4%
Google 44 91,7% 2 4,2% 2 4,2%
Microsoft 75 59,5% 12 9,5% 39 31,0%
RUNO | 567 50,6% 74 6,6% 479 42,8%
Amazon 25 71,4% 6 17,1% 4 11,4%
Google 289 93,2% 4 1,3% 17 5,5%
Microsoft 253 32,6% 64 8,3% 458 59,1%
TOTAL 1.852 26,5% 403 5,8% 4.740 67,8%

Com essa informacdo é possivel compreender que a maneira como as empresas
comunicaram foi diferente também na tipologia de mensagem publicada no Twitter
durante o periodo de investigacao. A primeira coluna de dados apresenta o ntimero total
de tweets em feed feito pelas empresas. Esta categoria diz respeito as publicacoes que de
fato foram escritas pelas organizacoes e publicadas diretamente no feed do perfil oficial
das contas. A segunda coluna apresenta a porcentagem que esta categoria representa no
conjunto total de tweets realizados pelas respectivas contas. A Figura 5 demonstra um

exemplo de um tweet em feed realizado pela Microsoft Global.
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Figura 5 - Exemplo de Tweet em Feed

mm  Microsoft @ v
WE  @Microsoft

Everyone could use a smile.
Dogs using #MicrosoftTeams.

That's it. That's the tweet.

& Microsoft Surface and Microsoft Teams

11:14 pm - 24 Mar 2020 - Twitter Web App

1.3K Likes 381 Retweets 79 Retweets with comments

Por sua vez, os retweets, como ja apresentado no capitulo anterior, sio uma maneira que
as organizacOes tém para endossar uma mensagem realizada por outro usuario no
Twitter. O namero total e percentual dessas informacoes estao dispostos na terceira e
quarta coluna de dados da tabela anterior. A Figura 6 demonstra como que a Google

Global realizou um retweet da conta @GoogleDoodles no dia 01 de fevereiro de 2020.

Figura 6 - Exemplo de Retweet

1 Google Retweeted
4™ Google Doodles & @GoogleDoodles - 1 Feb v
d Sixty years ago today, four Black college freshmen organized a sit-in
protesting segregation, which became a key part of the Civil Rights
Movement.

Learn more about the Greensboro sit-in as today's #GoogleDoodle
honors #BlackHistoryMonth %® - goo.gle/2tuKRQf

Por fim, a categoria de reply diz respeito as mensagens de resposta a outras publicagoes
de usuérios pelas organizacoes. Cabe ressaltar que, diferentemente das outras categorias,
as mensagens diretas nao foram inicialmente previstas para serem incluidas na
investigacdo. Entretanto, ao realizar a analise da semana de referéncia, percebeu-se que
esta é uma das categorias que também fora coletada através do esquema de coleta de
dados descritos no capitulo anterior. A Figura 7 ilustra como a Amazon Global realizou
um reply no dia 28 de Marco. Percebe-se que se tratou de uma resposta direta feita a

publicacao de outro usuério, no caso, da @KystineMoss.
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Figura 7 - Exemplo de Reply

Krystine Moss v
@KrystineMoss
@amazon is the best!

#ThankYou 5

5:21 pm - 28 Mar 2020 from Cedar Park, TX - Twitter for iPhone

Q (o V) &

Amazon & @amazon - 28 Mar v
Replying to @KrystineMoss
Anything for you, Krystine! We know it's cheesey, but we

think you're pretty grate!
O w1 Q 3 &

Krystine Moss @KrystineMoss - 28 Mar v
| think you're pretty grate too!

o) 0 Q1

>

E importante compreender estas categorias pois elas auxiliam na compreensio de que as
mensagens podem acontecer de diferente formato, mesmo quando se trata de uma

mesma rede social.

Retomando, no que diz respeito as diferencas encontradas na distribuicdo destas
categorias pelas contas, nota-se pela Tabela 18 - Quantidade e percentagem por tipo de
Publicacdo que em niveis totais o reply € a categoria com maior expressividade. No total,
mais de 67% das publicacoes (N= 4.740) foram replies. A segunda maior categoria foi o
tweet em feed, representando 26,5% do total coletado (N= 1.852). Por fim, o retweet foi
a modalidade menos utilizada pelas empresas, com apenas 403 publicacoes representou

cerca de 5,8% de todo o universo de publicacgoes.

Em termos das diferencas entre os paises e regioes esta tendéncia foi identificada apenas
na regiao Global e no Brasil. Neste sentido, os replies representaram 77,4% de todas as
publicacoes feitas pelas empresas nas suas contas globais; os tweets em feed tiveram uma
relevancia de 17,1% e os retweets permaneceram em ultimo lugar, com 5,5% na regiao
Global. No Brasil, os dados foram mais proximos entre os replies (53% do total do pais)
e as publicacoes em feed (45,8%). No caso da Italia e do Reino Unido o que se observou
foi uma predominancia de publicacgoes realizadas no feed principal das empresas, 64,3%
no caso da Italia e 50,6% no Reino Unido. Os replies nestes dois paises figuram em
segundo lugar, na Italia a porcentagem é de 18,3% das publicacoes, enquanto no Reino
Unido a proporcao aumenta para 42,8% do total regional. Em todos os paises e regioes,
os retweets permaneceram em ultima colocacdo. Apenas na Itélia, cujos retweets
representaram cerca de 17,5% de todas as publicacoes, é que esta categoria de publicacao

obteve percentagem superior aos dois digitos.
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Mais além, outra perspectiva que pode colaborar para identificar o modo como as
organizacoes se comunicam com seu publico no Twitter é a da anélise de sentimento.
Como apresentado no capitulo de metodologia da coleta de dados, esta vertente de
analise é feita com base no calculo dos servicos cognitivos da Azure. Através desta
ferramenta é gerado um resultado que varia de “0” a “1”. Quanto mais proximo o namero
for de “1”7, mais positivo a mensagem sera considerada. Quanto mais proximo de “0”, pelo
contrario, a mensagem sera compreendida como mais negativa. A figura a seguir
demonstra a média dos resultados de sentimento das mensagens das empresas pelas

regioes.

Figura 8 - Média de Sentimento por Empresas dentro de cada regiao

0,9278

0,7987

0,5909
0,6272

= % % 5 % £ £ 3 T £ 3 =
B 9 8 8 9 8 8 9 3 8 9 3
Q S Q St Q S Q S
E o S 5 S S 5 S S 5 S S
= = = =

Brasil Global Ttélia Reino Unido

A média da analise de sentimento das publicacbes demonstra que as mensagens
partilhadas pelas organizacoes no Twitter foram positivas, de maneira geral. A média
total do sentimento de toda a amostra foi de 0,7644, um valor positivo na escala de
analise de sentimento. Em termos de regioes, o pais com a maior média foi o Reino
Unido, com um valor de 0,7938. Em segundo local, encontra-se a regiao Global, com
uma média de 0,7669. A terceira colocacao fica para o Brasil, com uma média final de
0,7258. Por fim, a Italia encontra-se na tltima colocacao, com um valor também positivo

de 0,6692.

No que se refere as diferencas entre as contas, € interessante destacar a Amazon, pois

esta foi a empresa que teve maior variacao de valores da média de sentimentos, de 0,5909
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para a Amazon Brasil (menor valor médio de toda a amostra coletada) para o valor de

0,9278 (maior valor médio de toda a amostra).

Para aprofundar ainda mais a anélise sobre o sentimento das publicacoes, a Tabela 19
apresenta a média da pontuacao dos sentimentos das empresas de acordo com o tipo de

publicacao realizada (tweet em feed, retweet ou reply).

Tabela 19 - Média de Sentimento total e por Tipo de Publicacao, nas regides e empresas dentro das regioes

Regidao /

Empresa Total Tweet em Feed Retweet Reply
GLOBAL 0,7669 0,7752 0,6899 0,7548
Amazon 0,9278 0,9497 0,7815 0,7910
Google 0,7485 0,7431 0,7014 0,7909
Microsoft 0,6846 0,7240 0,6695 0,6783
BRASIL 0,7258 0,8136 0,6376 0,6330
Amazon 0,5909 - - 0,5909
Google 0,6697 0,6748 0,7607 0,6814
Microsoft 0,7359 0,8248 0,6130 0,6253
ITALIA 0,6692 0,7601 0,5673 0,6711
Amazon 0,6272 0,5967 0,5354 0,6949
Google 0,6763 0,8518 0,8076 0,6621
Microsoft 0,6926 0,7763 0,6070 0,6627
gﬁfgg 0,7938 0,8588 0,7250 0,7477
Amazon 0,7987 0,6805 0,7684 0,8201
Google 0,7770 0,8601 0,6186 0,7743
Microsoft 0,8002 0,8599 0,7276 0,7103
TOTAL 0,7644 0,7860 0,6821 0,7284

A primeira coluna apresenta a média geral de todas as publicacOes realizadas. A segunda
demonstra a média dos valores cujas publicacoes foram do tipo tweet em feed. A terceira
coluna de dados traz os valores da analise de sentimento para as publicacoes do tipo
retweet. Por fim, a Gltima coluna da tabela apresenta os valores da média de sentimento

dos replies.

Como demonstrado, o tipo de publicacio com melhor resultado na anélise de
sentimentos é o tweet em feed, com média total de 0,7860, esta categoria figurou como

a de maior valor também em todos os paises individualmente. Esta categoria é seguida
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pelos replies, com média geral de 0,7284 e, pelo os retweets que finalizam esta
classificacdo com uma média de 0,6821 pontos na anélise de sentimentos. Em termos de
contas especificas, é importante destacar a Amazon pois a organizacio possui a maior
média geral (Amazon Global atingiu uma média de sentimentos de 0,9278) de todas as
12 contas analisadas. Também foi a conta com melhor média de sentimentos para a

categoria tweet em feed (0,9497).

Para a categoria de retweet, a média geral desta categoria é de 0,6821. O Reino Unido é
o pais com a melhor média de valores, 0,7250, enquanto a Itilia é o pais com a pior
colocacao (0,573). Do ponto de vista das contas individuais para a categoria de retweet,
os melhores resultados foram novamente da Amazon 0,7815, no nivel Global e 0,7684

no Reino Unido.

Relativamente aos replies, a categoria em segundo lugar no quesito de melhores
sentimentos, conta com uma média de 0,7284. A regiao global é aquela com a melhor
média, 0,7548, enquanto o Brasil apresenta a pior desta categoria (0,6330). As contas
que obtiveram melhor resultado novamente foram a Amazon, com 0,8201 de média, a
Amazon Reino Unido é a organizacao com melhor pontuacdo nesta categoria. Ela é

seguida da Amazon Global com 0,7910 e pela Google Global, com 0,7909.

Prosseguindo e para finalizar esta etapa de anélise geral sobre os resultados encontrados,
apresenta-se uma outra categoria interessante para comparar a comunicacdo das
empresas: os idiomas utilizados nas publicagoes oficiais. Inicialmente previa-se que as
contas das organizacoes fossem respeitar a delimitacao geografica e, desta forma, nao
haveria variac6es no idioma utilizado para se comunicar. Contudo, em alguns casos isto

nao ocorreu. A Tabela 20 apresenta o nimero de publicacoes que cada idioma possui.

Tabela 20 - Idiomas Utilizados nas Publicac6es nas regioes e nas empresas dentro das regides

gggpff:sé Inglées  Espanhol  Italiano  Japonés  Portugues Delﬁ?do
GLOBAL (91',?;:37’/0) (o,fl%) ) (0,013%) (0,179%) (5,151;5%)
Amazon © 36,22%) - - - . (6;2%)
Google (9?;’65928%) (o,ﬁ%) i (0,013%) (0,179%) (0,166%)
Microsoft (905, ?,?)%) ) ) ) ) (10,(:)(2)%)
BRASIL |, 100) ] ] ] 95.48%)  (6,57%)
Amazon - - - - (10?)%) )
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63 8
Google . - - ) (88,73%)  (11,27%)
_ o ) i 468 9
Microsoft (0,40%) (97,70%) (1,88%)
L 29 _ 230 _ . -
13 _ 65 - -
Amazon | (16 69%) (83,33%)
2 ) 46 - -
Google | (4 17%) (95,83%)
. 7 _ 119 - -
Microsoft (5,56%) (94,44%)
REINO 1.116 1 ) } . 3
UNIDO | (98,73%) (0,32%) (1,75%)
34 y
Amazon (97.14%) - - B B (2,86%)
307 1 ] : - 2
Google (99,03%)  (0,32%) (0,65%)
Microsoft ( 1(7)?)5%) - - - ) )
rora.  ,%°7 2 Y , i ped
(89,68%) (0,07%) (3,29%) (0,01%)  (7,82%)  (1,93%)

Foram identificadas 6 categorias de idiomas em todas as 6.995 publicacoes coletadas,
quais sejam: inglés, espanhol, italiano, japonés, portugués e nao definido. A dltima
categoria foi assim catalogada com o auxilio da plataforma de coleta de dados. O
parametro TR_Idioma automaticamente detectava o idioma predominante nos
elementos textuais das mensagens publicadas. Entretanto, quando as mensagens
possuiam apenas emojis ou links, o sistema nao conseguia identificar o idioma e,

portanto, classificava como nao definido.

O inglés, com um total de 6.077 publicacoes, aparece como o idioma mais utilizado em
toda a amostra, sendo a lingua utilizada para escrever 89,68% de todos os tweets. E o
unico idioma que esteve presente predominantemente em publicacoes em todos os
paises e regioes. Vale destacar que dois dos quatro paises selecionados tém o inglés como
o idioma oficial. Em termos de porcentagem, o inglés foi utilizado com mais frequéncia
no Reino Unido (98,73% das publicacoes), seguido da regiao Global (94,32%), pela Italia
(8,80%) e, por fim, pelo Brasil (0,40%).

O segundo idioma mais utilizado foi o portugués. Com um total de 547 publicacoes
(7,82% do total das comunicacoes), este idioma apareceu majoritariamente no Brasil, em
que foi utilizado como o idioma predominante em 95,48% de todas as publicacoes. O
idioma também foi utilizado na regiao Global, especificamente em 7 tweets do Google

Global (0,19% da comunicacao total desta conta).
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O italiano foi o terceiro idioma mais utilizado em toda a anélise, foram 230 mensagens,
0 que representa 3,29% de todas as publicacoes realizadas. Apesar de estar na terceira
colocacao, o italiano foi o Unico idioma oficial dos paises analisados cujo uso nao foi
identificado fora do pais de origem. Isto €, o italiano nao foi utilizado em publicacoes fora
da Italia, como aconteceu com o inglés e o portugués. Também foi o inico idioma dos
idiomas oficiais que nao teve uma taxa de utilizacdo de 100% em uma das contas
analisadas, uma vez que as trés empresas na Italia também utilizaram o inglés em suas

publicacoes.

Como mencionado, outros idiomas foram identificados para além dos idiomas oficiais
dos paises selecionados. Em que pese a presenca de outros idiomas tenha sido menor, é
interessante perceber que este fendmeno aconteceu. No caso do espanhol observou-se 5
publicacoes realizadas no idioma, 4 na conta Google Global e 1 na conta Google Reino
Unido. Ja para o japonés, a Google Global utilizou este idioma para se comunicar em

apenas uma mensagem.

A tltima categoria nao se trata efetivamente de um idioma, mas sim daquilo que pode
ser compreendido como exemplos de instrumentos de comunicacdo, os emojis e links.
Estas mensagens classificadas como “Idioma Nao Definido” foram mensagens que nao
incluiam nenhuma palavra de um idioma conhecido, apenas emojis ou links. A Figura 9

apresenta exemplos destas comunicagoes.

Figura 9 - Exemplo de Tweet com Idioma Nao Definido

T Microsoft & @Microsoft - Apr 28 v W Microsoft @ v
] If you were stranded on a deserted island with only one GIF, what GIF [ @Microsoft

would you choose? Asking for a friend.

O 720 7 147 Q 14k o Replying to @JoshuaDav and @mambrinosound

® Xbox & @Xbox - Apr 29 v

O 14 n 31 Q s10

53

Wl Microsoft @ v
| @Microsoft

6:28 PM - Apr 22, 2020 - Sprinkir Publisher

Replying to @Xbox

..-.. .'. 1Retweet 10 Likes

4:33 PM - Apr 29, 2020 - Twitter Web App

12 Retweets 139 Likes

Exemplo Emoji Exemplo Link
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A primeira figura demonstra como a Microsoft Global utilizou de emojis para responder
a uma publicacdo. Ja a segunda, aparentemente pode parecer uma publicacio apenas de
imagem, entretanto, ao analisar o resultado textual trazido pelo esquema de coleta de
dados, vé-se que se trata de um link que redireciona para uma imagem. Neste sentido, o
resultado é visto pelo usuario como uma imagem, enquanto o sistema de coleta a vé como

um link. De qualquer maneira, o idioma textual da mensagem continua a ser indefinido.
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4 Analise da Semana de Referéncia

4.1 Definicao Geral

A préxima tipologia de dados a ser apresentada e discutida diz respeito a analise de dados
das semanas de referéncias. Esta metodologia foi utilizada de acordo com o apresentado
em Wang & Yang (2020) que indicam a criacao de uma semana de referéncia com tweets
selecionados aleatoriamente para analisar a comunicacdo de cada uma das contas das
organizacoes. No total, esta amostra conta com 7 tweets para cada conta selecionada,
somando 84 tweets e correspondendo a cerca de 1,20% do total dos dados coletados.
Cada uma destas publicacoes foi analisada com base nas categorias de anélise
apresentadas na Tabela 9 - Esquema de Codificacdo do Estudo. O grafico a seguir
demonstra como as categorias da analise semanal estiveram presentes em toda a
amostra. Para chegar-se no niimero percentual dividiu-se o somatoério da presenca das

categorias pelo nimero total possivel que, neste caso, trata-se de 84.

Figura 10 - Apresentacdo grafica da presenca em cada uma das categorias avaliadas na semana de referéncia

1.0 Rybalko e Seltzer IEEEEG—NEN 33,4%

1.1 Conservacao do retorno de visitantes IS 57,1%
1.1.1 Regularidade da publicacao 57,1%

1.1.2 Tempo desde a tltima publicacao 0,504
1.2 Geragdo de retorno dos visitantes I 53,6%
1.3 Loop dialégico ms 29,8%

1.3.1 Realizar perguntas 13,1%
1.3.2 Responder a questoes 46,4%
1.3.3 Velocidade na resposta 0,429

1.4 Utilidade de Informacao NI 34,2%
1.4.1 InformacGes para investidores 1,2%
1.4.2 InformacGes para midias 35,7%
1.4.3 Informacoes para publico geral 33,3%
1.4.4 Informacoes tteis na biografia

2.0LieWu IS 18,5%

2.1 Construcao de Relacionamento Interpessoal I 17,1%

2.1.0 Compartilhamento de Contetdo de... 22,6%
2.1.1 Compartilhamento de dicas praticas 21,4%
2.1.2 Compartilhamento inspiracional 10,7%
2.1.3 Diretivo: Chamada para ac¢ao 47,6%
2.1.4 Diretivo: Solicitacao de feedback 7,1%
2.1.5 Expressdo de emocao 31,0%
2.1.6 Expressao de opiniao 14,3%
2.1.7 Saudacoes: Festivas 3,6%
2.1.8 Saudacoes: Gerais 2,4%
2.1.9 Saudacoes: Tematica 10,7%
2.2 Promocao de bens corporativos I 25,0%

2.2.1 Divulgagdo de informacgGes corporativas. 11,9%

2.2.2 Promocao de produtos e campanhas... 38,1%

Grand Total GG 26,4%
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Na Figura 10 estao dispostas as percentagens que representam o quanto uma categoria
analitica esteve presente nas 84 publicacdes que compuseram esta semana de referéncia,
com excecao das categorias “1.1.1 Regularidade da publicacao”, “1.1.2 Tempo desde a
ultima publicacao” e “1.3.3 Velocidade na resposta”s®. As informacoes estdo agrupadas
por modelos teoricos, por principios e por categorias especificas. Para o modelo teérico
de Rybalko e Seltzer (2010) os principios sdo conservacao de retorno de visitas, geracao
de retorno de visitantes, loop dialdgico e utilidade de informacao. Para o modelo teérico
de Li e Wu (2018) os principios sao construcao de relacionamento pessoal e promocao
de bens corporativos. Por fim, também se apresenta o Grand Total com a taxa de
presenca total dos principios tedricos na semana de referéncia que, por sua vez,
apresenta que os conceitos especificos tiveram uma presenca média de 26,4% no total

das 84 publicacdes.

4.1.1 Modelo teorico de Rybalko e Seltzer (2010)

Na perspectiva teorica de Rybalko e Seltzer (2010), os principios dialogicos estiveram
presentes em cerca de 38,4% do total da amostra semanal. O principio que obteve maior
presenca ao longo da semana de referéncia foi o “1.1 Conservacdo do retorno de
visitantes”, com 57,1%. Este principio é composto pelas categorias “1.1.1 Regularidade da

publicacao” e “1.1.2 Tempo desde a tltima publicacao”.

A primeira categoria, Regularidade da Publicacdo (1.1.1) retoma os dados apresentados
na Tabela 14. Faz-se a média da relacdo entre dias que as organizacoes estiveram a
comunicar e o total de 122 dias da coleta de dados. O resultado aponta que, em média, as
organizacoes estiveram a publicar em 57,1% de todos os 122 dias de coleta de dados. A
segunda categoria deste principio é o “Tempo desde a ultima publicacdo”. Nesta
categoria calculou-se a média do tempo em horas desde a wltima publicacao de
determinada organizagio. Para efeitos de melhor visualizagao, os dados apresentados na
“Figura 10 - Apresentacao grafica da presenca em cada uma das categorias avaliadas”
foram divididos por 100. Desta forma, tem-se que em média as organizacoes tiveram um

intervalo de 50 horas entre uma e outra publicacao.

O proximo principio em destaque para este modelo foi “1.2 Geragdo de retorno de
Visitantes”. Este principio identificou se, dentro da publicacao no Twitter, as empresas

partilhavam algum link que fosse relacionado com a organizacao. Neste sentido, cerca de

50 As categorias “1.1.2” e “1.3.3” apresentam a média de horas que as contas despenderam para
realizar determinada tarefa. Para efeitos de visualizacao no grafico de percentagem, dividiu-se o
valor de horas por cem.
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53,6% de todas as publica¢oes desta semana construida tinham esta caracteristica. Como
demonstrado na Figura 11, em que o Google Italia apresenta uma dica de como
desenvolver melhor o ensino a distancia ao apresentar também um link de consulta da

propria empresa.

Figura 11 - Exemplo de um Tweet com link

#~ Google Italia @ ~
@googleitalia

Qui alcuni consigli su come svolgere al meglio la
didattica a distanza = tiny.cc/4d32kz

Translate Tweet

721 791 121 Y51 Y21 197
akcacahcaakca
Y31 %91 ¥91 121 191 1o

- 19]

9:28 am - 10 Mar 2020 - Twitter Web App

22 Likes 9 Retweets 1 Retweet with comment

No que se refere ao principio de Utilidade de Informacao, Rybalko e Seltzer (2010)
dividem-na em quatro categorias especificas: Informacao para Investidores, para os
Midias, para o Publico Geral e também identificam se informacdes importantes

estiveram presentes no perfil das organizacoes que, como Rybalko e Seltzer referem:

Além desses itens, a presenca de outras informacdes tteis nos perfis, como a descricao da empresa,
informacoes sobre quem gerencia a pagina e, a presenca de uma fotografia de perfil; foram incluidas
como indicadores da utilidade de informacao. (Rybalko & Seltzer, 2010, p. 337)

Sobre a divisao entre grupos de interesse, nota-se que a categoria que esteve mais
presente nas publicacoes fora a de informacao ttil para os midias, com 35,7%, seguida
pela informacao para o publico em geral, com 33,33% e, por fim, a informacao para
investidores com apenas 1,2%. Poucas foram as publicacoes que tiveram uma codificacao
positiva para todos os trés publicos analisados. A Figura 12 apresenta um exemplo de um
tweet realizado pela Microsoft Italia que, para efeitos deste estudo, foi codificado
positivamente como informacao 1til para todos os publicos. O caso em especifico trata-
se da partilha de um link com um relatério oficial sobre o trabalho remoto elaborado pela

empresa.

71



Figura 12 - Exemplo de Tweet com codificacao de todos os publicos de interesse de Rybalko e Seltzer (2010)

B Microsoft Italia @ v
@microsoftitalia

Come lo #smartworking sta modificando la produttivita
e il modo in cui ci relazioniamo con gli altri? Il primo
#WorkTrendIndex, che fa leva su #MicrosoftGraph,
svela come stanno cambiando le abitudini di lavoro e le
relazioni a distanza.

Translate Tweet

Il nuovo Work Trend Index di Microsoft svela come stanno cambiando le ab...
Sono 2,7 miliardi i minuti trascorsi in meeting su Teams in un giorno medio,
con un aumento del 200% rispetto ai 900 milioni rilevati il 16 marzo. Quest...
& news.microsoft.com

5:47 pm - 15 Apr 2020 - SprinkIr Publishing

10 Likes 4 Retweets 1 Retweet with comment

Neste sentido, é importante ressaltar que as informacoes descritas na “Tabela 9 -
Esquema de Codificacao do Estudo” detalham qual a definicdo para cada uma destas
categorias. Um dos pontos a evidenciar € justamente a rigidez destas categorias que, em
partes, resultaram com que estas categorias estivessem presentes em menor grau, dado
a incompatibilidade conceitual prevista pelo modelo de anélise de Rybalko e Seltzer
(2010) com o que se observava ao longo dos tweets. Ou seja, foram identificadas
publicagdes cujas informacgoes poderiam ser de utilidade para um determinado publico
mesmo quando nao cumpria com os requisitos necessarios descritos por Rybalko e

Seltzer (2010) para ser catalogadas como tal.

A respeito das informacoes tteis presentes na biografia das empresas, notou-se que todas
os perfis possuiam os mesmos dois pontos que Rybalko e Seltzer descrevem: descricao
da empresa e fotografia de perfil (2010, p. 337). O terceiro e tltimo ponto desta categoria
prevista pelos autores, “informacdo de quem gere a pagina”, ndo esteve presente em
nenhuma das organizacoes. Isto resulta em uma manifestacao de 66,67% desta categoria

na analise das semanas.

O 1ultimo principio de Rybalko e Seltzer (2010) que se apresentou com maior frequéncia
foi o do Loop Dialégico. Este conceito manifestava-se de trés diferentes formas, ao
realizar perguntas, ao respondé-las e na velocidade de resposta das organizacoes. As duas
primeiras subcategorias identificavam se havia uma pergunta ou resposta no tweet das
empresas. Ja a terceira categoria, “velocidade na resposta” diz respeito ao calculo da

diferenca do tempo médio entre uma publicacao original e o retweet realizado por uma
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das empresas ao longo de toda a coleta de dados. O resultado apresenta, entao, a média
em namero de horas que uma empresa demorou para retweetar determinada
mensagem. E importante destacar que essa categoria apenas mede a velocidade de
resposta para as publicacoes que envolvem um retweet. Isto se deve pela coleta de dados
nao ter incluido um parametro que permitisse calcular este intervalo de tempo para os
replies direto. Contas como a Amazon Brasil, que nao realizou nenhum retweet ao longo
dos meses da pesquisa, ndo apresentaram uma taxa de velocidade na resposta. Para
efeitos de melhor visualizacdo, os dados compilados na Figura 10 foram divididos por
100, indicando que o tempo médio para uma empresa realizar um retweet é de cerca de

42 horas.

4.1.2 Modelo teérico de Li e Wu (2018)

Avancando para o proximo modelo tedrico tém-se as categorias de Li e Wu (2018). Na
totalidade do estudo, os principios apresentados pelos autores estiveram presentes em
cerca de 18,5% das 84 publicacoes analisadas. Na divisao dos principios, a Promocao dos
Bens Corporativos foi o principio com maior destaque, sendo possivel identifica-la em
cerca de 25% das publicacoes. Duas categorias especificas, “Divulgacao de informacoes
corporativas” e “Promocao de produtos e campanhas promocionais” compuseram este
conceito. A “Promocao de produtos e campanhas promocionais” possuiu a maior
abrangéncia ao longo da amostra, cerca de 38,1% das publicacoes demonstravam esta
caracteristica. Ja para a “divulgacdo de informacbes corporativas” notou-se uma
reducdo, com apenas 11,9% de presenca no universo da amostra. E importante lembrar
que estas categorias ndo necessariamente se excluem, isto é, elas podem coocorrer

independentemente das suas diferencas.

O conceito de “Construcao de Relacionamento Interpessoal” de Li e Wu (2018) esteve
presente em média de 17,1% da amostra. A categoria com maior frequéncia (47,6%) foi a
“Diretivo: Chamada para Acao”. Esta categoria diz respeito a presenca de uma frase que
solicite ao publico uma tomada de acdo. Notou-se uma grande coocorréncia desta
categoria com a “Geracao de retorno de visitantes” uma vez que a chamada para a acao
esteve presente em quase todas as publicacdes que contavam com algum tipo de link a
ser partilhado. Como se nota na Figura 13, em que a Microsoft Brasil inclui uma chamada
para acao “Dé uma olhada nesse treinamento para Excel” ao mesmo tempo que promove

o retorno dos visitantes quando também partilha uma ligacao para tal.

73



Figura 13 - Exemplo de Tweet com Chamada para Acao e Geracdo de Retorno de Visitantes

14 gabriela moraes @grasbriela - 22 Mar v
alguem pelo amor de deus me ensina a usar o excel n aguento mais ter
20 anos e nao saber fazer planilha

O ol Q &

W  Microsoft Brasil @ v
i} @MicrosoftBr

Replying to @grasbriela

Gabi, chegamos pra te ajudar! Dé uma olhada nesse
treinamento para Excel: msft.it/6010Tdd5a. @

Translate Tweet

5:51 pm - 22 Mar 2020 - Sprinklr Publishing

@) 0 Q &

Além desta categoria, a solicitacao de feedback também compunha a secio de categorias
diretivas. A solicitacao de feedback teve uma abrangéncia menor, com cerca de 7,1% das
publicagcdes apresentando esta caracteristica. Uma correlacdo interessante de se
evidenciar ocorre com esta categoria e a “Realizacdo de perguntas”, de Rybalko e Seltzer
(2010). Repara-se que nem todas as perguntas realizadas numa publicacao tinham o
intuito de solicitar feedback, mas foi possivel identificar que, na maior parte dos casos,

esta solicitacdo de feedback acontecia através de uma pergunta.

Figura 14 - Exemplo de Tweet de Solicitacao de Feedback e de Realizagao de Pergunta

mal @malloryt15 - 7 Jan v

& can't believe someone kicked off their 2020 trying to hack into my
Google account twice just to read my poems! it's fans like this that
inspire me to keep writing <3

Google Account Q m

ta & personalization Security People & sharing

° Suspicious sign-in attempt prevented
Budapest, Hungary - 2:06 PM

0 Suspicious sign-in attempt prevented
Budapest, Hungary - Jan 1

O n QO 14 2
~ Google @ ~
]g[ @Google
Replying to @malloryt15

Hi there. Just to confirm, are you still able to sign into
your account? Let us know.

8:55 am - 10 Jan 2020 - Conversocial

1Like 2 Retweets 1 Retweet with comment

Como se repara na Figura 14, a solicitacao de feedback acontece de uma maneira mais
técnica do que algo voltado para a construcgao de relacionamentos. Neste caso, vé-se que
a Google Global pergunta a uma usuaria se ela ainda conseguiria aceder a sua conta, visto

que a mesma estava a relatar problemas de seguranca. O feedback que a Google solicita
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€ de tentar perceber melhor a questao da usuéria e isso acontece em formato de pergunta.
Por sua vez, a Figura 15 apresenta uma publicacao realizada pela Microsoft Global que,

na pesquisa, fora classificada como solicitacao de feedback sem de fato ser uma pergunta.

Figura 15 - Exemplo de Tweet de Solicitacao de Feedback sem Realizagio de Pergunta

Racheal Racheal @MillennialRach - Apr 10 v

A My manager proposed that the whole team does a video chat on
Microsoft teams where we play any instruments we play or anything
we can hit in sync. Time to dust off my saxophone that I really cannot
play &

O 0 O mn &

B® Microsoft @ v
| | @Microsoft

Replying to @MillennialRach

Pics or it didn’t happen &

1:05 AM - Apr 11, 2020 - Sprinkir Publisher
2 Retweets 3 Likes

9 0 Q

B

Replying to @Microsoft

& Racheal Racheal @MillennialRach - Apr 11 v
Haha hasn’t happened yet

© ja’ Q

>

A publicacao na Figura 15 se trata de uma thread entre a Microsoft Global e uma usuaria
que diz que ela estava a ser solicitada pela sua gerente a realizar uma video chamada de
trabalho utilizando algum instrumento musical. A Microsoft Global responde com a
seguinte frase “Fotos ou isso nao aconteceu”s'. Esta frase foi classificada como solicitacao
de feedback pois implica numa acdo a ser realizada pela usuaria, nomeadamente a
partilha de fotos para comprovar o mencionado, como forma de feedback. Nesta
publicacdo, percebe-se que a solicitacio de feedback traz também um carater de
proximidade com a usuaria, contribuindo para a construcao de um relacionamento

online entre publico e organizacao.

Outros grupos de categorias descritos por Li e Wu (2018) relacionavam-se aos contetidos
das publicacoes, como a identificacao de contetidos de entretenimento (22,6%), de dicas
préticas (21,4%), contetidos inspiracionais e motivadores (10,7%), bem como saudacoes
gerais (2,4%), festivas (3,5%) e tematicas (10,7%). Neste sentido, esperava-se que a
semana de referéncia fosse conter um grande nimero de publicacoes de tipos de
saudacoes, especialmente as saudacOes gerais, entretanto, este nao foi o caso. Estas
categorias estiveram presentes em menor nimero dentro do modelo teérico de Li e Wu
(2018).

51 “Pics or it didn’t happen”.
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Figura 16 - Exemplo de um Tweet de Entretenimento

Google UK @ v
@GoogleUK

Here's what we're watching tonight:

i 6PM: Take a trip to La La Land with @LionsgateUK
@AII day: Head down to the @BoilerRoomTV and
dance

Jral day: From Joseph to Phantom, celebrate the
music of @Official ALW

Watch »>

Listings for the Weekend | Fri 1st May - YouTube
There's so much on this weekend. We've put together a
handy list of all the things we're going to be watching. ...
& youtube.com

1:38 pm - 2 May 2020 - Twitter Web App

8 Likes

A categoria de compartilhamento de contetidos de entretenimento foi a que teve maior
destaque pela frequéncia que fora identificada ao longo da semana de referéncia. A
Figura 16 apresenta um exemplo disso. Nesta publicacdo, a Google Reino Unido partilha

uma lista de videos para serem assistidos na noite de sexta-feira.

A figura Figura 17, por sua vez, apresenta um exemplo de publicacao cujo contetdo tem
como objetivo partilhar uma dica pratica. Neste caso, a Microsoft Global retweetou um
post da conta Minecraft a respeito de dicas para identificar os sintomas caracteristicos
de uma infecao pelo virus da Covid-19. A indicacao desta publicacao é de solicitar que as
pessoas que apresentassem os sintomas a entrar em contato com as autoridades locais e

a permanecer em casa.

Figura 17 - Exemplo Tweet de Compartilhamento de Dicas Praticas

1 Microsoft Retweeted
Minecraft @ v
@Minecraft

If you have a fever, cough or difficulty breathing, stay
inside and contact your local Covid-19 hotline for
directions. If your symptoms persist or if you belong to
a risk group, call your medical provider, stat!
#BlockCovid19 #TomorrowTogether

ITCHY THRAAT?
DON'T G Bt 4

HEART 17

JMINELRAE \{

6110 pm - 27 Apr 2020 - Sprinkir Publishing

7.8K Likes 749 Retweets 60 Retweets with comments
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Para as publicacoes de contetidos inspiracionais e motivadores, tem-se o exemplo do
tweet da Google Italia que também faz mencao a pandemia de Covid-19. Na Figura 18,
lé-se: “Enquanto o mundo continua a combater a emergéncia do Covid-19, as pesquisas
sobre ‘como ajudar’ aumentam. O nosso muito obrigado a todos que estdo a se sacrificar
todos os dias para poder ajudar.”. Se trata ndo apenas de uma publicacao de contetido
inspiracional mas também de uma expressio de emocao ao fazer referéncia ao

agradecimento.

Figura 18 - Exemplo de Tweet com Contetido Inspiracional

#~ Google Italia @ v
@googleitalia

Mentre il mondo continua a combattere I'emergenza
Covid-19, aumentano le ricerche su “come aiutare”. Il
nostro grazie a tutti coloro che si sacrificano ogni
giorno per dare una mano. . , #iorestoacasaf’
#andratuttobene

youtu.be/ITXIVYAy4Qg di @YouTube

Translate Tweet

Grazie per il vostro aiuto

In tutto il mondo aumentano le ricerche su come aiutare
medici, infermieri e chiunque & impegnato in prima linea. ...
& youtube.com

9:20 am - 17 Apr 2020 - Twitter Web Client

34 Likes 15 Retweets 1 Retweet with comment

No que se refere as Saudacoes, a Figura 19 apresenta um exemplo de saudacgao geral
realizado pela Google Italia. Como mencionado, esperava-se que este tipo de publicacao
fosse mais frequente ao longo da semana de referéncia. Este tipo de contetdo diz respeito
a saudacOes gerais que nao necessariamente tém relacado com algum tema ou festa
especifico. No caso da Figura 19 a Google Italia apenas agradece a presenca do usuario

mencionado durante um evento organizado pela empresa no pais.

Figura 19 - Exemplo de um Tweet de Saudagoes Gerais

Idee che mi piacciono tanto! Bravi @googleitalia @ @@

‘ Spezio @EzioMrLifestyle - 5 Apr v
Questo fine settimana & stato diverso con voi! #googleartsandculture

© Google Arts&Culture & @googlearts - 5 Apr

Today the we @_Mibact and @museitaliani take you to a
#grandvirtualtour of the Wonders of Italy. #ArtYouReady?

Explore more than 150 cultural institutions to discover Italy’s unique
masterpieces, landscapes, and cultural heritage

artsandculture.google.com/project/wonder...

>

Q1 u Q 2

#~ Google Italia @ v
a @googleitalia

Replying to @EzioMrLifestyle

Grazie di essere stato con noi! &

Translate Tweet

7:32 pm - 5 Apr 2020 - Twitter Web App

1 Like
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As outras categorias de saudacdes identificadas foram as Tematicas e Festivas. E
importante apresentar exemplos para poder ilustrar como essas duas categorias sdo
distintas, mesmo que semelhantes. Para o conteido de saudacoes festivas foram
codificados os tweets que faziam mencao a datas oficiais de celebracao como o dia das
Maes, feriados e festas nacionais. A Figura 20 demonstra um tipo de publicacao com
Saudacao Festiva relacionada a celebracao do carnaval no Brasil, realizada pela Amazon

Brasil para também promover a chegada a assistente pessoal Alexa no pais.

Figura 20 - Exemplo de Tweet com Saudagao Festiva

Amazon.com.br & v
@amazonBR

E o primeiro Carnaval da Alexa no Brasil, com
direito a samba original, festa no bloquinho e muito
humor na avenida.

“Alexa, conta uma piada de Carnaval.”
“Alexa, canta um samba de Carnaval.”
“Alexa, como tira o glitter do corpo?”

#AmazonAlexa #PerguntepraAlexa #AmazonBrasil
Translate Tweet

4:52 pm - 23 Feb 2020 - Twitter Web App

6539 Likes 37 Retweets 21 Retweets with comments

O 0 O &

Ja para as saudacoes tematicas foram codificadas as publicagcdes que faziam mencao a
datas de celebracao relacionada apenas a um determinado tema e que nao coincidia com
um feriado nacional, como o dia da Panqueca. A Figura 21 traz o exemplo da Amazon
Reino Unido que aproveitou deste tema para promover novamente a sua assistente

pessoal Alexa.
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Figura 21 - Exemplo de Tweet com Saudacao Tematica

Amazon.co.uk & v
@AmazonUK
Alexa flipping loves pancakes, so if pancake day

has créped up on you, ask her for a little inspiration,
‘Alexa, what shall | put on my pancake?"

3:38 pm - 25 Feb 2020 - Twitter Web App

22 Likes 3 Retweets 2 Retweets with comments

Além dessas categorias, Li e Wu (2018) também apontam para a classificacdo de uma
publicacao pela qualidade de expressdao de emocao e opinido. Como apresentado na
“Tabela 9 - Esquema de Codificacao do Estudo”, estas categorias dizem respeito a
manifestacdo de emocoes como agradecimentos e demonstracao de suportes publicos. A
categoria especifica com maior destaque neste sentido foi a de expressao de emocao com
31% de presenca na amostra, como também exemplificado na Figura 18. Isto acontecia
quando as organizacoes agradeciam ou davam os parabéns a um determinado usuario
do Twitter ou a outra organizacdo. Em termos de expressao de opinido, viu-se que nao
foi algo muito frequente na comunicacao das empresas, com cerca de 14,3% de presenca

no total geral da amostra.
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Figura 22 - Exemplo de Tweet de Expressao de Opinido

1 Microsoft Retweeted

B Microsoft Europe & v
[ | @MSEurope

We live in a wonderfully diverse world, where every
individual has something unique to contribute - it's
time for our classrooms & boardrooms alike to reflect
this.

How Technology is bridging the Accessibility Gap From Classroom to
Boardroom - Microsoft News...
& news.microsoft.com

2:00 pm - 4 Feb 2020 - Sprinkir Publishing

98 Likes 26 Retweets 4 Retweets with comments

A Figura 22 apresenta um exemplo de expressao de opiniao em uma publicacdo. Neste
caso em especifico trata-se da Microsoft Global a opinar que “Vivemos em um mundo
incrivelmente diverso, onde todos os individuos tém algo tinico para contribuir, é tempo

que as nossas salas de aulas passem a refletir isso também.”52

4.1.3 Outras categorias analisadas

Além das categorias teoricas ja apresentadas, ao longo do periodo de codificacao da
amostra semanal, identificou-se a necessidade de incluir também outras informacoes
para aproveitar este contato mais proximo com o objeto de estudo. A Tabela 21 apresenta
a distribuicao da presenca dos seguintes dados empiricos que também foram coletados

e analisados.

Tabela 21 - Total absoluto e distribui¢cdo na amostra em cada categoria

Distribuicao na

Categoria Total Absoluto g
Comentarios 1.256 -
Comentarios Nao .
Relacionados do Publico 35 41,7%
Covid-19 22 26,2%

Likes 15.644 -

52 Tradugdo de: “We live in a wonderfully diverse world, where every individual has something
unique to contribute — it is time for our classrooms & boardrooms alike to reflect this.”.
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Reply Direto 26 31,0%

Retweets 4.608 -

A primeira coluna apresenta os dados empiricos que foram coletados como “Likes”,
“Comentéarios Nao Relacionados do Publico”, “Comentéario”, “Publicacao sobre Covid-
19”, “Reply Direto” e “Retweets”. Estas categorias foram adicionadas para contribuir na
analise das semanas de referéncia. Algumas delas refletem o niimero total da informacao
retirada, como por exemplo o nimero de likes da publicacdo, o nimero de comentarios
e de retweets. Outras, pelo contrario, apresentam uma codificacao similar as demais

categorias teoricas em que se utilizou “0” para apresentar a auséncia e “1” para identificar

a presenca das categorias.

A coluna “Total absoluto” apresenta o somatorio de todas as informacoes coletadas ao
longo das 84 publicacGes selecionadas. Neste sentido, observa-se que foram realizados
1.256 comentarios ao longo da semana construida que, em conjunto, obtiveram um total
de 15.644 likes e foram retweetadas cerca de 4.698 vezes. A coluna “Distribuicdo na
Amostra” faz referéncia as categorias percentuais. Neste sentido, tem-se que em cerca de
41,7% de todas as 84 publicacbes constavam comentarios feitos pelo publico que nao
eram especificamente relacionados com a temaética principal do post das organizacoes.
Em termos de reply direto, tem-se 31% de toda a amostra da semana a seguir esta
modalidade. Por fim, a tltima categoria adicional a ser analisada foi a presenca ou nao
de mencdo a pandemia de Covid-19, neste sentido, cerca de 26,2% de todas as

publicacoes da semana de referéncia mencionavam a pandemia.

A categoria “Comentarios Nao Relacionados do Publico” identifica se pelo menos um
comentario realizado pelo ptblico nao estava relacionado com o tema da publicacao feita
pela organizacdo. Um grande exemplo desta categoria aconteceu na conta da Amazon
Brasil. Durante a analise da semana nesta conta foi identificado um grande ntimero de
comentarios realizados pelos seguidores que nao tinham de fato relacao com o conteado
da publicacao em si. Também vale destacar que a Amazon Brasil foi a conta com o maior
numero de comentarios (N = 634), sendo a maioria deles nao relacionados ao contetdo.

A figura Figura 23 apresenta dois exemplos desses comentarios.
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Replying to @amazonBR
Me ajuda em uma coisa urgente

@ ESTEVAM @estevam_nicolas - 5 Mar v

o1 T Q o
Q Amazon Help @ @AmazonHelp - 5 Mar v

Olé Estevam, com certeza, sera um prazer poder ajudar!
Pode nos fornecer mais detalhes da sua consulta por
gentileza?"PG

Figura 23 - Exemplo de Tweets com Comentario Nao Relacionado do Pablico

#F> Thiago Almeida @Thiago7AImeida - 4 Mar v
Replying to @amazonBR
@amazonBR Podem me ajudar com um probleminha?

Q1 n Q1 &

Amazon Help & @AmazonHelp - 4 Mar v
Ola, Thiago. Claro! Como podemos te ajudar? DR

O 2 n Q 2 &

@ Thiago Almeida @Thiago7Almeida - 4 Mar v
Estou aguardando assinatura do contrato de patrocinio

com Flamengo. Quando podem resolver. Obrigado! *: ¥
L 4

2
O 1 Q & o1 n

On &
h ESTEVAM @estevam_nicolas - 5 Mar v <@ Lucass_CRF @@ @LucassT CRF - 4 Mar v
Patrocina o @Flamengo Q@O VO W @ @outofcontextCRF
o 0 Q & o o Q &

Estes comentarios foram realizados na publicacao de Carnaval realizada pela Amazon
Brasil no dia 23 de Fevereiro, ilustrada na Figura 16. Esta publicacao foi a que conteve o
maior niumero de comentarios (N=404) em toda a semana de referéncia. Os comentarios
realizados pelos seguidores, em sua maioria, tendiam a perguntar se a empresa iria
financiar o clube de futebol Flamengo. Esta tendéncia foi identificada também em outras
publicacbes da Amazon Brasil. Além disso, nota-se que os comentarios foram feitos
numa data posterior a publicacdo, especificamente ap6s o dia 04 de Marco de 2020, data
que o jornal Globo Esporte anuncia que a Amazon estaria em processo de negociacao de

patrocinio (GloboEsporte.com, 2020).

[ (PR

No que diz respeito a categoria de “Reply Direto”, também se identificou com “0” e “1” o
fato da publicacao feita pela organizacao ser ou nao ser um reply direto. Esta categoria
foi incluida na primeira anélise por se tratar de uma maneira diferente de se comunicar

em termos de formato de mensagem.

Por fim, a tltima categoria da analise empirica que segue a codificacao “0” e “1” foi a de
“Publicacoes sobre Covid-19”, que identificava se havia referéncia a pandemia ou nao na
publicacdo. Durante a selecao dos tweets para a analise semanal esta mencao ao topico
do Covid-19 foi identificada em 22 publicacées, correspondendo a 26% desta amostra. E
interessante destacar que esta tematica ndo surgia da mesma forma. Notou-se que
algumas publicacoes eram explicitas ao trazer o termo Covid-19, como a “Figura 18 -
Exemplo de Tweet com Contetido Inspiracional”; bem como tweets que apesar de nao
evidenciarem o termo Covid-19 estavam relacionados com a tematica, como apresentado
na “Figura 11 - Exemplo de um Tweet com link” que demonstra como as aulas online
podem acontecer. De qualquer modo, ambas modalidades foram classificadas como

“Publicacdes como Covid-19”.
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4.2 Categorias por Paises

Feita essa apresentacao geral da semana de referéncia é interessante apresentar em
detalhe como essas informacgoes sdo distribuidas nos paises para assim ser possivel
compreender como que a comunicac¢io acontece e varia de acordo com as regioes. Para
simplificar a visualizacdo dos dados, opta-se por dividir a apresentacao por modelos
teoricos. A Figura 24 demonstra como que os principios de Rybalko e Seltzer (2010)
estiveram presentes no somatorio da semana de referéncia em cada uma das quatro

regioes geograficas selecionadas.

O primeiro conceito apresentado é o de “1.1 Conservacao do retorno de visitantes”. Este
conceito apresenta duas categorias: “1.1.1 Regularidade da publicagdo” e “1.1.2 Tempo
desde a altima publicacdo”. Para a primeira categoria retomam-se os dados apresentados
na Tabela 14 em que se calculou a relacao entre o niimero total de dias com publicacoes
dos paises e o nimero total de dias da amostra coletada (N=122). Desta forma, tem-se
que o Brasil e o Reino Unido foram as regioes com maior regularidade de publicacao,
tendo publicado em 97,54% dos dias do total da amostra coletada. Em terceiro lugar tem-
se a regiao Global com 90% dos dias publicados e, em quarto lugar a Italia com apenas
76% dos dias com publicagado. Vale ressaltar que esses dados dos paises sdao obtidos

através da média de cada empresa dentro das regioes.

Ja para a categoria “1.1.2 Tempo desde a tltima publicacao” tem-se os dados nao mais
em percentual, mas em nimeros absolutos. Esta categoria calculou o tempo médio, em
horas, entre uma publicacdo e outra, dentro das contas em cada pais ou regiao. Por
questoes de adequacao a escala do grafico, estes valores foram divididos por 100. Através
desta categoria é possivel perceber quais os paises que tiveram uma maior presenca
online, quanto menor o nimero, maior a intensidade de comunicacao. Neste sentido, a
regiao Global foi aquela com o menor tempo entre uma publicacio e outra. Em média,
as contas nesta regido demoravam cerca de 3,18 horas para publicar novamente. Em
segundo lugar tem-se o Reino Unido, com uma média de 28 horas entre uma publicagio
e outra. O terceiro lugar fica para a Italia, com um intervalo de 35 horas. Por fim, o Brasil
¢ a regiao com o pior resultado nesta categoria, apresentado um resultado médio de 133
horas entre uma publicacao e outra. Isto claramente se deve ao fato da Amazon Brasil ser
a conta com menor nimero de publicacdes (N=9) e cuja média de tempo desde a tltima

publicacao foi de 362 horas.
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Figura 24 - Apresentacao grafica das categorias Rybalko e Seltzer (2010) por regides na semana de referéncia

1.1 Conservacao do retorno de visitantes
1.1.1 Regularidade da publicacao
1.1.1.1 Global

1.1.1.2 Brasil

1.1.1.3 Italia

1.1.1.4 Reino Unido

1.1.2 Tempo desde a tltima publicacao
1.1.2.1 Global

1.1.2.2 Brasil

1.1.2.3 Italia

1.1.2.4 Reino Unido

1.2 Geragdo de retorno dos visitantes
1.2.1 Global

1.2.2 Brasil

1.2.3 [t4lia

1.2.4 Reino Unido

1.3 Loop dialdgico

1.3.1 Realizar perguntas
1.3.1.1 Global

1.3.1.2 Brasil

1.3.1.3 [talia

1.3.1.4 Reino Unido

1.3.2 Responder a questoes
1.3.2.1 Global

1.3.2.2 Brasil

1.3.2.3 Italia

1.3.2.4 Reino Unido

1.3.3 Velocidade na resposta
1.3.3.1 Global

1.3.3.2 Brasil

1.3.3.3 Italia

1.3.3.4 Reino Unido

1.4 Utilidade de Informacao

1.4.1 Informagdes para investidores
1.4.1.1 Global

1.4.1.2 Brasil

1.4.1.3 Italia

1.4.1.4 Reino Unido

1.4.2 Informacoes para midias
1.4.2.1 Global

1.4.2.2 Brasil

1.4.2.3 Italia

1.4.2.4 Reino Unido

1.4.3 Informacoes para publico geral
1.4.3.1 Global

1.4.3.2 Brasil

1.4.3.3 Italia

1.4.3.4 Reino Unido

1.4.4 Informacoes uteis na biografia
1.4.4.1 Global

1.4.4.2 Brasil

1.4.4.3 Italia

1.4.4.4 Reino Unido
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O proximo principio apresentado na Figura 24 é o “1.2 Geracdo de retorno dos
visitantes”. Este principio/categoria media se as empresas partilhavam alguma ligacao
para aceder aos sites e paginas da propria empresa. O Reino Unido foi o local em que as
empresas mais incluiram links nas publicacGes, com cerca de 61,0% das publicacoes a
apresentar esta categoria. Brasil e Italia estao em segundo lugar com cerca de 57,14% das
publicacoes e, em tltimo local a regiao Global, com uma média de 38% das publicacoes

com links das empresas.

O conceito “1.3 Loop dialdgico” inclui as categorias “1.3.1 Realizar Perguntas”, “1.3.2
Responder a questoes” e “1.3.3 Velocidade na resposta”. A primeira categoria media se
as publicacdes contavam com alguma pergunta ou nao, dentro do corpo do texto. Neste
quesito, a regido Global, Itilia e Reino Unido estiveram com o mesmo numero de
percentagem (14,29%) das publicacées que realizavam alguma pergunta. O Brasil ficou
em ultimo colocado com apenas 9,52% das publicacoes das semanas a apresentarem uma
pergunta. No que se refere a categoria “1.3.2 Responder a questoes”, a distribuicao foi
diferente, a regiao Global e o Brasil passaram a liderar com 61,90% das publicacoes
voltadas a responder alguma questao. O Reino Unido fica em segundo lugar, com 47,62%
e a Italia na tltima colocacdo, com 14,29%. E interessante notar que essas duas categorias
nao tiveram uma mesma ocorréncia ao longo desta semana de referéncia. Apesar de
fazerem parte de uma mesma logica de interacao entre as organizacoes e o publico, o que
se nota é que as empresas estiveram a responder muito mais do que estiveram a

questionar o publico.

Por fim, a ultima categoria deste principio é a “1.3.3 velocidade na resposta”. Esta
categoria media o intervalo de tempo entre um tweet original e um retweet. Novamente
para melhor visualizacao, este resultado é apresentado em horas e foi dividido por 100.
Neste sentido, nota-se que o Brasil foi a regiao com a maior taxa de resposta ao necessitar
cerca de 8 horas entre um tweet ser publicado e a organizacao realizar o retweet. O
segundo lugar fica para a regiao Global, com uma média de 14 horas, que é seguida da
Italia com 33 horas e, por fim, tem-se o Reino Unido com média de 977 horas para realizar

um retweet.

Além disso, o dltimo principio a ser observado nesta amostra foi o “1.4 Utilidade de

” o«

Informacao” que é composto das categorias “1.4.1 Informac6es para investidores”, “1.4.2
Informacdes para midias”, “1.4.3 Informacoes para publico geral” e “1.4.4 Informacdes
uteis na biografia”. Como ja apresentado na visao geral, as publicacoes da amostra
apresentaram um baixo indice de direcionamento para a utilidade aos investidores. A

visdo detalhada nas regioes, entretanto, permite identificar que se tratou de uma
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tendéncia regional, uma vez que apenas na Italia é que foi possivel identificar um tweet
que obtivesse esta classificacdo. Esta publicacao foi realizada pela Microsoft Italia e é

apresentada na Figura 12.

Para as outras categorias, nota-se novamente o destaque para a Itilia como o pais ou
regido com maior presenca de publicacdoes com utilidade para os midias (57,14%) e o
publico geral (52,38%). O ranking da categoria “1.4.2 Informacoes para midias” segue
com o Brasil (38,10%), Reino Unido (33,33%) e Global (14,29%). Ja para a categoria
“1.4.3 Informacgdes para publico em geral”, a escala segue com o Brasil e o Reino Unido
em segunda colocacio (38,10%) e, Global (4,76%). E interessante destacar que estas
categorias poderiam ter sido mais amplas caso se elaborasse um novo conceito de
codificacao para identificar o que compunha informacoes uteis para cada um destes
diferentes publicos. Os resultados aqui apresentados seguem a risca os exemplos
elaborados por Rybalko e Seltzer (2010). Por fim, a tltima categoria deste principio diz
respeito a “1.4.4 Informacoes tteis na biografia”. Nao se identificou nenhuma diferenca
entre as regides uma vez que todas elas apresentavam as mesmas informacgoes. Como ja

mencionado, apenas a informacao relativa a quem faz a gestao das paginas é que fica a

faltar na perspetiva do apresentado pelos autores.

A Figura 25 apresenta os dados relativos ao modelo teérico de Li e Wu (2020). Estao
demonstrados os dois principios dos autores, o primeiro sendo “2.1 Construcao de
Relacionamento Interpessoal” e o segundo, “2.2 Promocao de Bens Corporativos”. Cada
um destes principios possui outras categorias especificas. Essas categorias apresentam a

porcentagem em que estiveram presentes em cada uma das regides mencionadas.

A primeira categoria do principio de construcao de relacionamento interpessoal é “2.1.0
Compartilhamento de Contetido de Entretenimento”. Esta categoria esteve presente em
22.62% (N=19) de toda a amostra dos paises, em média. A regido do Reino Unido foi
aquela que mais apresentou esta caracteristica, com cerca de 42,86% (N=9) de todos os
tweets do pais a compartilhar um tweet sobre entretenimento. Esta tendéncia é seguida

pela Italia com 23,81% (N=5), Brasil com 14,29% (N=3) e Global com 9,52% (N=2).

A segunda categoria deste mesmo principio é “2.1.1 Compartilhamento de dicas
praticas”, em que se identificava se uma publicacao apresentava alguma informacao ttil
para o publico em geral, em formato de dica. O pais em que mais foi possivel identificar
esta categoria foi o Brasil, com cerca de 42,86% (N=9) de todas as publicacoes. Em
segundo lugar tem-se o Reino Unido com 23,81% (N=5), que é seguido pela Itélia e

Global, ambas com uma taxa de presenca de 9,52% (N=2).
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Figura 25 - Apresentacao grafica das categorias Li e Wu (2018) por regides na semana de referéncia
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2.1.4.4 Reino Unido

2.1.5 Expressao de emocao
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2.1.7.4 Reino Unido

2.1.8 Saudacgoes: Gerais

2.1.8.1 Global
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2.1.8.3 Itélia

2.1.8.4 Reino Unido

2.1.9 Saudacgoes: Temética

2.1.9.1 Global
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2.1.9.3 Italia

2.1.9.4 Reino Unido

2.2 Promogao de bens corporativos

2.2.1 Divulgaco de informagoes corporativas.
2.2.1.1 Global
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2.2.2.4 Reino Unido
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A terceira e ultima categoria do grupo de “Compartilhamento” é a “2.1.2
Compartilhamento Inspiracional”, nesta categoria estavam identificadas as publicacoes
que partilhassem contetidos emotivos, motivadores e de inspiracao. De todo este grupo,
esta foi a categoria com menor presenca nos paises. O total foi de 10,71% (N=9) de
presenca em todas as 84 publicacoes dos paises. Desta vez, notou-se que a regiao Global
foi aquela que teve maior presenca, com 5 publicacOes a apresentar esta caracteristica
(23,81% da amostra). Segue-se com o Brasil em segundo lugar com 14,53% (N=3), com
a Italia em terceira colocacdo com uma taxa de 4,76% (N=1). O Reino Unido nao

apresentou nenhuma publicacdo com esta categoria.

Outro grupo de categorias diz respeito as categorias Diretivas, isto €, aquelas cujos textos
das publicacoes apresentavam algum pedido de acao por parte do ptblico. Sdo elas “2.1.3
Diretivo: Chamada para acao” e “2.1.4 Diretivo: Solicitacdo de feedback”. No que se
refere a primeira categoria, nota-se que esta caracteristica esteve presente em grande
parte das publicacoes da semana de referéncia. Na média semanal de todas as regides, a
categoria de “Chamada para acao” esteve presente em cerca de 47% do total da amostra.
A tendéncia também se manteve pelos paises, sendo o Brasil a regidao onde mais foi
identificado esta categoria, 57,14% (N=12). O Reino Unido esteve em segundo lugar, com
47,62% (N=10). A regiao Global e a Italia estiveram ambas em tltima colocacao com esta
categoria a estar presente em cerca de 42% (N=9) das publicacoes. Esta categoria, como
ja apresentado na secdo anterior, esteve muito relacionada com a presenca de frases que

dirigiam o publico a aceder aos links partilhados.

A categoria “2.1.4 Diretivo: Solicitacao de feeback” esteve presente em menor grau dentro
das publicacoes desta semana de referéncia. Esta categoria identificava se dentro do
texto de cada publicacao era solicitado um feedback, um retorno ou uma continuidade
no contato. Nestes efeitos, a média geral de presenca nos paises foi de apenas 7,14%
(N=6). A regido Global esteve em primeira colocacdo em nimero de publicacbes com
estas caracteristicas, foram encontradas 14,29% da amostra a preencher estes requisitos
(N=3). O Brasil seguiu com 2 publicacgoes (9,25%) e a Italia com apenas uma (4,76%). O

Reino Unido nao apresentou nenhuma publicacao com esta caracteristica.

Adiante, tem-se um grupo de categorias que também fazem parte do principio de
construcao de relacionamento interpessoal que se dirige a identificar o carater das
publicacoes. Quais sejam: “2.1.5 Expressao de emocao” e “2.1.6 Expressao de opiniao”. A
primeira esteve presente em maior grau nas publicacoes das empresas, com uma média
total de taxa de presenca de 30,95% (N=26) na amostra semanal. Em termos de

distribuicao das publicacbes entre paises e regides tem-se que a regiao Global e a Italia
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apresentaram a mesma frequéncia desta categoria, ambas com 38,10% das publicacoes,
correspondendo a 8 publicacoes cada. O Reino Unido figura em segundo lugar com
28,57% das publicacoes (N=6). O Brasil aparece com uma taxa de presenca de 19,05%
(N=4).

Por sua vez, a categoria “2.1.6 Expressao de opiniao” esteve presente em menor grau, ao
se comparar com a categoria anterior. Na média total tem-se apenas 12 publicacoes que
apresentaram estas categorias, correspondendo a 14,29% da amostra total. As regioes
Global e Brasil lideram esta colocacdo, ambas com 23,81% (N=5) de suas publicacoes a
exprimirem algum tipo de opinido. A distribuicao é seguida da Italia, com 9,52% (N=2).
Entretanto, ndo foram encontradas publicac6es que tivessem esta caracteristica no Reino
Unido.

O ultimo grupo de categorias deste principio de construcdo de relacionamentos
interpessoais de Li e Wu (2018) diz respeito as saudacoes. Como ja referido, estas
categorias buscam identificar se as organizacoes saiddam os seus publicos em diferentes
estilos. Fazem parte deste grupo as categorias “2.1.7 SaudacOes: Festivas”, “2.1.8
Saudacoes: Gerais” e “2.1.9 Saudacoes: Tematicas”. No que se refere a maneira como elas
estiveram presentes dentro das publicacGes das organizacoes por regioes, nota-se que
todas as regioes nao apresentaram pelo menos uma categoria. A primeira delas, “2.1.7
Saudacoes Festivas” esteve presente em cerca de 3,57% (N=3) das publicacoes da
amostra. O Reino Unido foi o pais com maior manifestacdo desta categoria em que 9,52%
(N=2) das publicacoes apresentavam uma saudacao festiva. O Brasil foi a tinica regiao
que também apresentou esta caracteristica, tendo apenas uma publicaciao (4.76% da

amostra) para tal.

As saudacOes gerais, presentes na categoria “2.1.8” foram aquela com a menor
manifestacdo em toda a amostra. Apenas 2 publicacées em todas as 84 da semana de
referéncia refletiram esta categoria. Algo interessante, uma vez que poder-se-ia esperar
que as empresas estivessem a comunicar saudacoes genéricas para o seu publico com
maior frequéncia. Além disso, é importante destacar que apenas a Italia apresentou esta
caracteristica ao longo das publicacoes. Neste caso, tratou-se de dois posts (9,52% da

amostra) em que foram possiveis observar esta categoria.

Este grupo encerra-se com a categoria “2.1.9 Saudacoes: Tematicas”, que esteve presente
em média em 10,71% da amostra (N=9). Desta vez, o tinico pais a ndo apresentar esta

categoria foi a Italia. A colocacdo apresenta o Brasil em primeiro lugar, com 19,05%

89



(N=4), que é seguido da regiao Global com 14,29% (N=3) e Reino Unido com 9,52%
(N=2).

O préximo principio apresentado pelo modelo teoérico de Li e Wu (2018) contém as
caracteristicas que englobam os esforcos das organizacGes na promocao de bens
corporativos. Vale ressaltar que ambos os principios e categorias podem co-ocorrer,
independentemente de se tratar de principios diversos, uma vez que a codificacao
buscava identificar a presenca ou auséncia das categorias individuais em cada
publicacdo. Dito isto, o resultado da semana de referéncia identificou o principio de

promocao de bens corporativos em 25% de todas as publicacoes (N=21).

A primeira categoria deste principio é a “2.2.1 Divulgacao de informacoes corporativas”.
De acordo com os autores, esta categoria identifica se as organizacoes partilhavam
contetidos relacionados sobre a propria empresa, muito a semelhanca das informacoes
uteis para os investidores, porem com um escopo mais alargado de utilidade. Neste
sentido, observou-se uma presenca de 11,00% (N=10) desta categoria ao longo da
amostra. A Italia possuiu uma taxa de 33,33% (N=7) e é o pais onde foi possivel
identificar o maior nimero destas publicacdes. Em seguida tem-se a regiao Global, com

9,25% (N=2) e o Brasil com 4,76% (N=1). O Reino Unido nao apresenta esta categoria.

Por fim, tem-se a categoria “2.2.2 Promoc¢ao de produtos e campanhas corporativas”.
Esta categoria esteve presente em maior grau ao obter uma taxa de 38,10% (N= 32) de
todo o universo das semanas de referéncia. Nesta categoria mensurava-se se as
organizacOes estavam a partilhar informacoes sobre produtos, servicos e campanhas
promocionais. Desta vez, o Reino Unido, com um indice de presenca de 61,0% (N=13),
foi a regido que apresentou a maior taxa. Vale ressaltar que esta também foi a categoria
com maior presenca em um pais de todas as categorias e paises analisados. O ranking
segue com a Italia em segundo lugar, com 42,86% (N=9) das publicacoes a observarem
esta categoria. Na terceira colocacao tem-se o Brasil com 38,10% (N=8) e, em ultimo
lugar, a regido Global com uma taxa de 9,52% (N=2). E interessante perceber que esta
categoria “2.2.2” obteve a segunda maior taxa de presenca nas regioes dentro do modelo
teorico de Li e Wu (2018). Ficando atras apenas da categoria “2.1.3 Diretivo: Chamada
para acao”. O que pode indicar que as organizacOes estiveram a comunicar mais

ativamente as suas campanhas e produtos ao longo desta semana de referéncia.
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Para finalizar a visualizacdo da distribuicao das categorias analisadas pelos paises e
regioes apresenta-se a Figura 26 que demonstra o resultado das outras categorias
também analisadas e agrupadas por paises e regioes. Os dados dispostos nesta figura
possuem duas modalidades, as categorias “Comentarios”, “Likes” e “Retweets”
representam numeros absolutos e os dados dos paises e regides indicam quanto cada
uma das regides representou no total relativo da categoria. Por sua vez, as categorias
“Comentéarios Nao Relacionados de Clientes”, “Reply Direto” e “Covid-19” indicam se as
publicacbes continham ou nao esta caracteristica e, desta forma, os dados dos paises e
regioes demonstram qual a percentagem das publicagbes que cumpriram com o0s

requisitos das respetivas categorias.

Figura 26 - Apresentacao grafica das Categorias adicionais por regidoes na semana de referéncia
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A primeira categoria apresenta a distribuicao dos comentarios realizados nas publicac¢ées
por cada pais e regidao. No total da semana de referéncia foram identificados 1.256
comentéarios nas publicacoes. A regiao onde o publico mais comentou foi o Brasil, que

representa 53,82% (N=676) de todos os comentarios realizados. Em segundo lugar tem-
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se a regiao Global com 35,83% (N=450) dos comentarios. O terceiro lugar fica para o
Reino Unido com 8,92% (N=112) e, por fim, com cerca de 1,43% (N=18) tem-se a Italia.
E interessante notar como o nimero de comentarios realizados variou drasticamente a

depender das regioes.

Esta tendéncia se mantém em parte para a proxima categoria: “Likes”. Como ja referido,
esta categoria apresenta o total de likes realizados pelo publico nas publicacoes das
organizacOes ao longo dos paises e regiao. A pesquisa identifica uma soma total de 16.874
likes realizados na semana de referéncia. A regiao Global concentrou 78,59% (N=13.261)
dos likes. O segundo pais € o Brasil com 11,04% (N=1.863), que é seguido do Reino Unido
com 7,14% (N=1204) e Italia com 3,24% (N=546).

A tltima categoria de dados absolutos é o nimero de retweets. Ao longo desta semana
de referéncia foram identificados 4.834 retweets aos posts das organizacoes. A divisao
também apresenta uma concentracdo para a regiao Global que, nesta semana de
referéncia, deteve 88,73% (N=4.289) dos retweets realizados. O ranking de niimero de
retweets apresenta o Brasil em segunda colocacao com 4,72% (N=228) dos retweets.
Desta vez, a Italia situa-se em terceiro lugar com uma taxa de 3,37% (N=163) e, em quarto

lugar, tem-se o Reino Unido com um indice de 3,19% (N=154) dos retweets realizados.

Entretanto, estas ndo foram as unicas categorias coletadas. Como referido
anteriormente, o momento de analise de dados nesta semana de referéncia proporcionou
identificar a presenca de trés outras categorias, quais sejam: “Comentarios Nao
Relacionados de Clientes”, “Reply Direto” e “Covid-19”. A primeira destas categorias
indica se uma publicacdo continha ou ndo comentarios nao relacionados ao tema da
publicacdo realizada pelas organizacoes. Neste sentido, resultou-se que em 41,67%
(N=35) das publicacoes da semana de referéncia foram identificados estes comentarios
nao relacionados. O pais com o maior nimero de publicacGes a apresentar esta categoria
fora o Brasil, sendo que 66,67% (N=14) das suas publicacoes continham comentarios nao
relacionados ao tema inicialmente proposto pelas empresas. Em segundo local tem-se a
regido Global e o Reino Unido, ambos com 42,86% (N=9) das publicacoes totais das
semanas a serem codificadas com essa categoria. Por fim, tem-se a Italia com apenas 3
publicacoes, correspondendo a uma taxa de 14,29% do total das publicacoes do pais. Esta
informacgdo pode levantar questdes interessantes sobre a maneira como o publico

interage com as organizacoes.

Além dessa categoria, tem-se a “Reply Direto” que identifica dentro da semana de

referéncia qual a percentagem de publicacoes realizadas pelas organizagdes que
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constituem uma publicacao feita em reply direto. O resultado aponta que 30,95% (N=26)
das publicacoes dos paises na semana de referéncia ocorreram desta forma. A regiao
Global é aquela em que esta categoria esteve presente em maior grau. Cerca de 57,14%
(N=12) das publicacdes aconteceram desta forma. O Reino Unido figura como o segundo
maior local com tal caracteristica, com uma taxa de 28,57% (N=6). Em terceiro lugar

tem-se o Brasil com 23,81% (N=5) e, na Gltima colocacao, tem-se a Italia com 14,29%
(N=3).

Para finalizar as categorias empiricas desta pesquisa, a Figura 26 apresenta a categoria
“Covid-19” que identificou se o contetido da publicacao feita pelas organizacoes fazia ou
nao mencao ao contexto da pandemia. O resultado da semana de referéncia apresenta
que cerca de um quarto das publicacoes (N=22) realizadas pelas empresas tiveram esta
caracteristica. A Italia foi o pais com mais mencao a pandemia, com 52,38% (N=11) das
publicacoes a fazerem referéncia. Em segundo lugar tem-se o Brasil, com 33,33% (N=7).
A regiao Global e o Reino Unido encontram-se em ultima colocagdo, ambas com 9,52%
(N=2) das publicacoes a mencionarem o Covid-19. Neste sentido, é importante destacar
que a selecao das publicacoes a serem analisadas na construcao da semana aconteceu de
maneira aleatéria. E possivel inferir que a Itilia seja o pais com maior mencdo a
pandemia pois foi um dos paises mais afetado pelo surto de Covid-19, sobretudo nos
meses da coleta de dados. Entretanto, é importante ter em mente que os restantes paises
também foram afetados em diferentes momentos e, na ocasiao de uma nova selecao de

dados, este resultado poder-se-ia alterar.

4.3 Categorias por Organizacoes

Para complementar e finalizar a visao dos dados, é interessante também apontar para
como que ocorreu a manifestacdo das categorias numa distribuicao feita nao mais por
regido, mas sim por empresas. Neste sentido, apresenta-se a Tabela 22 - Quantidade e

percentagem das categorias, considerando a semana de referéncia, total e por empresa.

Tabela 22 - Quantidade e percentagem das categorias, considerando a semana de referéncia, total e por

empresa
. Amazon Google Microsoft Total
Categoria 9% % 9% %
2.4 q 71 61 54 186
Modelo teoérico de Li e Wu (2018) 21.13% 18,15% 16,07% 18,45%
Construcdo de Relacionamento 47 53 44 144
Interpessoal 16,79% 18,93% 15,71% 17,14%
Compartilhamento de Contetido de 9 7 3 19
entretenimento 32,14% 25,00% 10,71% 22,62%
. . Lo 4 6 8 18
Compartilhamento de dicas praticas 14,29% 21,43% 28,57% 21,43%
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. L - 5 4 9
Compartilhamento inspiracional 0,00% 17.86% 14,29% 10,71%
L ~ 16 11 13 40
Diretivo: Chamada para acao 57.14% 39,20% 46,43% 47,62%

Lo - 3 3 6
Diretivo: Solicitacdo de feedback 0,00% 10,71% 10,71% 7,14%
~ ~ 9 12 5 26
Expressao de emogdo 32,14% 42,86% 17.86% 30.05%
Expressdo de opiniao 2 4 6 2
7,14% 14,29% 21,43% 14,29%
e : 3 - - 3
Saudagdes: Festivas 10.71% 0,00% 0,00% 3.57%
~ . 1 1 - 2
Saudacgoes: Gerais 3.57% 3.57% 0,00% 2,38%
< i 3 4 2 9
Saudacgobes: Tematica 10,71% 14,29% 7.14% 10,71%
~ . 24 8 10 42
Promocao de bens corporativos 42.86% 14,20% 17,86% 25,00%
. ~ . ~ . 5 2 3 10
Divulgacao de informacgoes corporativas. 17,86% 7.14% 10,71% 11,00%
Promocao de produtos e campanhas 19 6 7 32
corporativas. 67,86% 21,43% 25,00% 38,10%
q a 1.897 6.322 13.462 21.681
Pesquisa Empirica 34,52% 34,52% 29,76% 32,94%
Comentarios*s3 792 137 327 1.256
. ~ . Lo 16 11 8 35
Comentarios Ndo Relacionados do Piiblico 57.14% 39.29% 28,57% 41.67%
C . 7 10 5 22
Publicagdo sobre Covid-19 25,00% 35,71% 17,86% 26,10%
Likes* 895 3.354 11.395 15.644
. 6 8 12 26
Reply Direto 21,43% 28,57% 42,86% 30,95%
Retweets* 181 2.802 1.715 4.698
Modelo teérico Rybalko e Seltzer 109 32 55 196
(2010) 38,93% 11,43% 19,64% 23,33%
Conservacao do retorno de } } } )
visitantes
. L 117 116 121 122
Regularidade da publicacao 95,90% 95,08% 99,18% 100%
Tempo desde a ultima publicacdo (em 119,23
horas) 22,67 9,15 50,35
~ . . 15 13 17 45
Geracao de retorno dos visitantes 53.57% 46,43% 60,71% 53.57%
Promover o retorno de visitantes com links 15 13 17 45
da empresa 53,57% 46,43% 60,71% 53,57%
. s e 27 12 18 57
Loop dialégico 32,14% 14,29% 21,43% 22,62%
. 2 5 4 11
Realizar perguntas 7.14% 17,86% 14,29% 13,10%
53 As categorias com asterisco sao aquelas que ndo foram codificadas com “0” ou “1”, mas sim com

a quantidade absoluta da informagao coletada.
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18 7 14 39

Responder a questdes 64,20% 25,00% =0,00% 46.43%
Velocidade na resposta (em horas) 21,25 15,76 51,57 41,19

Utilidade de Informacdo 47,5332% 6,275% 17,28(:5% 23"8;1 %
Informacées para investidores o, 0_ 0% o, 0_ 0% 3’517% L 119%

Informacgoes para midias 5 3’1557% L 4,3 9% 3 9’1219% 35‘?7(; 9%
Informacoes para publico geral 60?771% 1031% 28,27% 33’23‘?3%
Informacoes tteis na biografia 755)1 0% 755)1 0% 755)1 0% 25’201 0%

A tabela anterior apresenta os resultados da analise semanal das publicacées. A primeira
coluna apresenta a categoria especifica a ser analisada. Separou-se estas informacoes de
acordo com os modelos tedricos, de Li e Wu (2018) e Rybalco e Seltzer (2010), bem como
pelos principios que estdo em destaque. Para Li e Wu (2018) estes s3o a promocao de
bens corporativos e a construcao de relacionamentos interpessoais. Para Rybalko e
Seltzer (2010), tem-se a conservacao do retorno de visitas, a geracao de retorno dos

visitantes, o loop dial6gico e o principio da utilidade de informacao.

A segunda, terceira e quarta coluna da Tabela 22 apresentam os dados das trés empresas
selecionadas. Os valores nas células sdo relativos ao niimero de observacao das categorias
nas organizacoes. Como apresentado no capitulo metodolégico, a codificacao adotou um
esquema de “0” e “1” para identificar a auséncia (0) ou a presenca (1) dos principios nas
publicagdes. Em cada célula, apresenta-se primeiro o valor absoluto, com o somatério da
presenca das categorias em todas as semanas de todos os paises da respetiva empresa.
Os valores percentuais que acompanham os valores absolutos na tabela dizem respeito a
quanto determinada categoria esteve presente no total da pesquisa da semana de
referéncia. Chegou-se a este nimero ao dividir o somatoério da categoria pelo niimero
méaximo possivel que, no caso das colunas das empresas é 28 (7 dias da semana

multiplicado pelas 4 regioes das empresas).

Por fim, a Gltima coluna apresenta o somatorio total da manifestacdo das categorias
durante esta analise semanal. Como nas colunas das organizacoes, este valor apresenta-
se inicialmente como o valor do somatoério absoluto que é seguido pela respetiva
representacio percentual da presenca da categoria. No caso da coluna total, tem-se a

divisao do somatorio das categorias dividido pelo valor maximo possivel, neste cato, 84.
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Essas informacoes agregadas pelas empresas sdo importantes para poder contrastar os
resultados com aqueles da distribuicao por paises e assim contrastar com os resultados
obtidos na subsessdao anterior. Neste sentido, destacam-se alguns dados que

demonstram uma distribuicao diferenciada entre as organizacoes.

No modelo tebrico de Li e Wu (2018), observa-se que as publicacoes das empresas
apresentaram manifestacoes semelhantes para a categoria de “Construcao de
Relacionamento Interpessoal”, variando de 15,71% (N=44) para a Microsoft a 18,93%
(N=53) para a Google. A categoria “Compartilhamento Inspiracional”, que identificava
se uma publicacdo possuia uma mensagem inspiradora e motivacional, nao foi
identificada nas contas da Amazon. Esta mesma categoria esteve presente em 17,86%
(N=5) nas contas da Google e 14,29% (N=4) nas contas da Microsoft. A mesma tendéncia
manteve-se para a categoria “Diretivo: Solicitacao de Feedback”, em que a Amazon foi a
unica das organizacOes a nao apresentar nenhuma publicacdo com esta caracteristica ao
longo da semana de referéncia. As outras empresas tiveram o mesmo valor de 10,71% das
publicactes, correspondendo a um total de 3 posts cada. A categoria de “Saudacoes:
Festivas”, entretanto, apresentou uma diferenca oposta, sendo a Amazon a unica
empresa a apresentar este tipo de saudacoes, com uma taxa de manifestacao de 10,71%
(N=3). A ultima categoria para se destacar é a de “Saudaco6es: Gerais” em que se notou
que a Microsoft fora a inica empresa a nao apresentar nenhuma publicacdo desta

categoria.

No que se refere ao principio de “Promocao de bens Corporativos” de Li e Wu (2018), o
resultado da agregacdo por empresas mostra que a Amazon fora a empresa com maior
taxa de presenca deste principio em suas publicacoes. Com uma taxa de 42,86% (N=24),
a Amazon lidera o ranking que é seguido pela Microsoft com uma taxa de manifestacao
de 17,86% (N=10) e pela Google, com uma taxa de 14,29% (N=8). Esta tendéncia esteve
presente sobretudo na categoria “Promocao de produtos e campanhas corporativas”, que
fora identificada em cerca de 67,86% (N=19) das publicacoes da Amazon. Este dado
contrasta-se com a taxa de 21,43% (N=6) da Google e 25% (N=7) da Microsoft.

No que se refere ao resultado da anilise das categorias adicionais desta semana de
referéncia, nota-se que a Amazon figurou como a empresa com maior nimero de
comentarios realizados pelos usuarios em suas publicacbes. Com 792 comentéarios, a
Amazon lidera este ranking. Em segundo lugar, tem-se a Microsoft com 327 comentéarios
e, por fim, a Google com 137 comentarios. E interessante ressaltar que grande parte dos
comentarios podem ser atribuidos a conta da Amazon no Brasil, uma vez que foram

identificados 404 comentarios apenas da publicacdo sobre do Carnaval, ilustrada na
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Figura 20. A Amazon também liderou o ranking para a categoria “Comentéarios Nao
Relacionados do Publico”, com cerca de 57,14% (N=16) das publicacdes da empresa a

apresentar estes tipos de comentérios.

Na perspetiva da interacdo com o publico nota-se que a Microsoft esteve a frente no
nimero de likes realizados pelo publico em suas publicacdes. Com um total de 11.395
likes identificados ao longo da semana de referéncia, nas quatro regides analisadas. Em
segundo lugar aponta-se a Google com 3.354 likes e, em tultima colocacdao, a Amazon,
com 895. Por fim, outra categoria para se destacar trata-se do retweets. Aqui, a Google
liderou o ranking com 2.802 retweets realizados as suas publicacbes, um contraste
grande ao se comparar com os 181 retweets feitos as publicacoes da Amazon ao longo da
semana. A Microsoft, com 1.715 retweets identificados, entretanto, também apresenta

uma taxa significativamente maior de retweets que a Amazon.

Por sua vez, ao observar o modelo teorico de Rybalko e Seltzer (2010), também foi
possivel identificar algumas variacoes para se destacar. A categoria “Tempo desde a
ultima publicacao” apresenta o total de horas existentes entre uma e outra publicacao.
Quanto menor o intervalo, mais rapido pode se considerar a comunicacao e a interacao
entre as organizacoes e o publico. O resultado aponta para a Microsoft como a empresa
mais agil, com um intervalo médio de 9,15 horas entre as publicacoes. A Google segue
em segundo lugar, com uma média de 22,67 horas e, em terceiro lugar, tem-se a Amazon
com uma média de 119,23 horas necessarias para a empresa voltar a comunicar.
Contudo, esta tendéncia nao se manteve para a categoria “Velocidade na resposta”, que
demonstra a média de horas entre uma publicacao do publico e o retweet pela empresa
analisada. Nota-se que a Google foi a organizacao com maior velocidade, requerendo em
média 15 horas para realizar um retweet. A segunda colocacao desta categoria fica para
a Amazon, com uma média de 21,25 horas. Em tltimo lugar tem-se a Microsoft com uma

média de 51,57 horas necessarias para realizar o retweet.

Além disso, e de modo a complementar a visao pelas empresas, propoem-se refletir sobre
a distribuicao das categorias por paises em cada uma das trés empresas selecionadas.
Desta forma, é possivel observar a maneira como uma mesma empresa esteve a
comunicar nos diferentes paises e regides de analise. Desta forma, a Tabela 23, Tabela
24 e Tabela 25 apresentam os resultados da semana de referéncia para a Amazon, Google

e Microsoft, respetivamente.

A primeira coluna das tabelas apresenta as categorias analisadas. As colunas 2, 3,4 € 5

apresentam o resultado da analise de dados para cada uma das regioes. Estes dados estao
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expressos em forma de percentagem e identificam quanto que cada caracteristica esteve
presente em cada uma das regioes. Para estas categorias, quanto maior a percentagem,
maior foi a presenca das categorias no agregado da semana de referéncia de cada pais.
Entretanto, para as categorias “Comentarios”, “Likes” e “Retweets”, o que se apresentam
sao as percentagens de distribuicao do total dos dados das categorias das empresas pelos
paises, que foram obtidos ao dividir o nimero absoluto de cada pais pelo somatorio de
todos os paises das empresas. Por fim, a Gltima maneira de visualizar os dados diz
respeito as categorias “Tempo desde a ultima publicacdao” e “Velocidade na resposta”,

que apresentam os dados em ntimero de horas.

Além disso, as tabelas apresentam trés colunas voltadas para complementar a visdao
analitica das diferencas encontradas na maneira das empresas se comunicarem em
diferentes paises e regides. A coluna nimero 6 apresenta a média dos valores de cada
categoria. A coluna 7 demonstra o desvio padrao, também de cada categoria. Por fim, a
ultima coluna apresenta o coeficiente de variacao, que fora obtido ao dividir a média pelo
desvio padrao. Desta forma, este coeficiente pode auxiliar a compreender se os dados das
categorias sdo mais ou menos dispersos entre os paises. Quanto menor a percentagem,

menor € a variacao identificada.

Tabela 23 - Percentagem por regiao, média, desvio padrao e coeficiente de variacao, considerando a empresa

Amazon dentro das categorias por autor e pesquisa empirica

Desvio Coef. De

Categorias Brasil Italia Média AT Wi

Lie Wu 24,2% 25,0% 22,4% 13,7% 61,1% ‘

f&gig;%i‘;{ie Relacionamento 14,3% 17,1% 14,3%  21,4% 16,8% 3.4% 20,1%
gg?ﬁ?g{gﬁ?geeﬁ? de Contetdo 14,3% 42,0%  28,6% 42,0% 32,1% 13,7% 42,6%
gféfglg:;’tilhamento de dicas 14,3% 14,3% ) 28,6%  14,3% 11,7% 81,6%
Compartilhamento inspiracional - - - - - - -

Diretivo: Chamada para acao 28,6% 71,4% 71,4%  571% @ 57,1% < 20,2% 35.4%
Diretivo: Solicitacao de feedback - - - - - - -

Expressao de emocao 71,4% - 14,3%  42,9% 32,1% 31,7% 98,5%
Expressao de opiniao - 14,3% 14,3% - 7,1% 8.2% 115,5%
Saudacgoes: Festivas - 14,3% - 28,6%  10,7% 13,7% 127,7%
Saudagoes: Gerais - - 14,3% - 3,6% 7,1% 200,0%
Saudagbes: Tematica 14,3% 14,3% - 14,3%  10,7% 7,1% 66,7%
Promocao de bens corporativos 14,3% 50,0% 64,3% 42,9% 42,9% 21,0% 49,1%
(I?;;’P}l(l)%zfizse informagdes 14,3% 14,3%  42,0% - 17,9% 18,0% 100,7%
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Pesquisa Empirica 34,6% 54,6% 21,1% 33,9% 36,0% 28,2% 78,2%
Comentarios* 9,0%  80,1%  1,0%  10,0% 25,0% 36,9% 147,7%
ggrgﬁgrtiljsos Nao Relacionados 28,6%  100,0% - 100,0% 57,1%  50,8% 89,0%
Covid-19 14,3% 42,0%  42,9% - 25,0%  21,4% 85,7%
Likes* 17,8% 57,9% 14,8% 9,5% 25,0% 22,2% 88,8%
Reply Direto 71,4% - - 14,3%  21,4% 34,0% 158,7%
Retweets* 18,0% 42,0%  29,3% 9,8% 25,0%  14,4% 57,5%
Analise de Sentimento 83,1% 58,8% 59,3% 93,5% @ 73.7% 17,4% 23,6%
Rybalko e Seltzer 25,3%  84,9% 357% 33,5% 44,.8% 27,1% 60,4% ‘
‘(’Zizliltzt;rt\;e;géo do retorno de 46,3% 184,8% 20,3%  13,1% 66,1% 80,4% 121,6%
Regularidade da publicacao 92,6% 7,4% 40,2%  25,4% @ 41,4% < 36,7% 88,6%
(Te‘iﬁlﬁgr‘i‘;ﬁde atltimapublicacdo 5o 960 0s 3743 7334 119,23 16447  137,9%

Geracao de retorno dos visitantes 14,3% 71,4% 71,4%  571% 53,6% 27,0% 50,5%

Loop dial6gico 33,4%  33,3% 4,8% 24,3% 24,0%  11,7% 48,7%
Realizar perguntas 14,3% - 14,3% 0,0% 7,1% 8.2% 115,5%
Responder a questoes 85,7%  100,0% - 71,4% < 64,3%  44,4% 69,1%
;lfgi(;gi)dade na resposta (em 10,85 B 2,02 161,87 | 45,93 7,80 169,4%
Utilidade de Informacao 7,1% 50,0% 46,4% 39,3% 35,7% 19,6% 54,8%
Informacoes para investidores - - - - - - -
Informacoes para midias - 85,7%  71,4% 571% @ 53,6% 37,6% 70,1%
Informacoes para publico geral - 85,7% 857% 71,4% 60,7%  41,0% 67,6%
Informacoes uteis na biografia 28,6%  28,6% 28,6% 28,6% 28,6% 0,0% 0,0%

A primeira empresa a ser analisada é a Amazon. De todas as categorias presentes na
Tabela 23 a “SaudacoOes: Gerais” foi aquela que apresentou o maior coeficiente de
variacdo. Foi também a tinica categoria que foi identificada apenas em um pais. Neste
caso, o coeficiente de variacdo foi de 200% e o tnico pais a apresentar algum valor fora

a Italia.

A segunda categoria em termos de maior dispersao foi a “Velocidade na resposta”, com
um coeficiente de 169,4%. Esta categoria media o intervalo de tempo entre uma
publicacdo original e um retweet feito pela organizacao. A Amazon Brasil nao apresentou
nenhum retweet feito, desta forma, colabora para aumentar a variacao na amostra. Além
disso, observa-se que a Amazon Reino Unido possuiu uma média de velocidade de
resposta muito elevada (161 horas) entre uma publicacao ser feita e a organizar realizar

o retweet.
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A categoria “Comentarios”, com um coeficiente de variacao de 147,7%, também figura
como uma com maior variacdo para a Amazon. Percebe-se que a Amazon Brasil
concentrou cerca de 80% de todos os comentarios realizados pelo publico nas

publicacbes da empresa.

Por sua vez, a categoria que teve menor variacao entre os paises fora a “Informacoes tteis
na biografia”, com um coeficiente de variacao igual a zero. Isto acontece uma vez que
todos os resultados sao iguais. Esta tendéncia também se repete para as outras empresas.
A parte esta categoria, o menor coeficiente de variacdo identificado na amostra da
semana de referéncia da Amazon esteve presente na categoria “Analise de Sentimento”,
com uma taxa de 23,6%. Nota-se que todas as regioes das contas da Amazon possuiram
uma média de sentimento de publicacgao positivo, isto é, superior aos 50%. Entretanto, é
interessante destacar que o Reino Unido fora a regido com a melhor média no sentimento
das publicacoes realizadas (93,50%). A menor taxa de sentimento acontece no Brasil,
com uma média de 58,8% e na Italia (59,3%). A segunda categoria com menor variacao
fora “Diretivo: Chamada para acdo”, com uma taxa de variacao de 35,4% entre as regioes.
Por fim, a terceira categoria com menor variacao foi “Compartilhamento de Contetido de

entretenimento”, com um coeficiente de variacao de 20,1%.

No que se refere ao Google (Tabela 24), também foi possivel identificar coeficientes de
variacdo contrastantes para determinadas categorias. Novamente, a categoria
“Saudacoes Gerais” obteve o maior coeficiente de variacao (200%), isto se deve ao fato
de apenas a Itélia ter apresentado uma publicacdo com essa caracteristica. A segunda
maior variacao fora a categoria “Retweets” (180,3%). Nota-se que a conta da Google
Global concentrou o maior ntmero de retweets realizados, cerca de 92,6% de todos os
retweets da organizacao foram realizados na regiao Global. A terceira categoria com
maior variacao fora a “Expressao de opiniao”, com um coeficiente de variacao de 141,4%.
Neste caso, o que se observa é que apenas a regiao Global e o Brasil apresentaram esta

caracteristica, o que contribui para aumentar este coeficiente.

Nao obstante, é possivel apontar para categorias com uma taxa mais branda de variacao
na Tabela 24. Para além da “Informacdes tteis na biografia”, que apresentou a mesma
taxa de presenca em todos os paises de todas as organizacoes, a “Analise de Sentimento”
mostrou o menor coeficiente de variacao que foi superior a zero. Com 10,3%, nota-se que
os paises tiveram uma média de sentimento de 80,6% positivo, indicando uma avaliacdo
bastante positiva nesta categoria. O segundo lugar em categorias com menor variacao

fica para a “Geracao de retorno dos visitantes” que possui um coeficiente de variacao de
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46,2%. Em terceiro lugar tem-se a categoria “Realizar perguntas”, com uma taxa de

variacao de 40%.

Tabela 24 - Percentagem por regiao, média, desvio padrao e coeficiente de variacao, considerando a empresa
Google dentro das categorias por autor e pesquisa empirica

Reino Desvio Caof. De
Unido Padrao Variacao
Lie Wu 16,1% 18,0% 18,1% 19,6% 17,9% 15,4% 86,1%
Construcao de
Relacionamento Interpessoal
Compartilhamento de
Contetido de entretenimento
Compartilhamento de dicas

Média

Categorias Global Brasil Italia

18,6% 22,0% 17,1% 17,1% 18,9% 2,7% 14,3%

- - 42,90%  57,1% = 25,0% = 29,5% 117,8%

- 28,6% 14,3% 42,9% 21,4% 18,4% 86,1%

préticas
Compartilhamento o o o P 0 o
inspiracional 28,6% 28,6% 14,3% - 17,9% 13,7% 76,6%

Diretivo: Chamada para acao 71,4% 42,9% 14,3% 28,6%  39,3% 24,4% 62,1%
Diretivo: Solicitacao de

feedback 28,6% - - 14,3% 10,7% 13,7% 127,7%
Expressao de emocao 28,6% 57,1% 71,4% 14,3% 42,9% 26,1% 60,9%
Expressao de opiniao 14,3% 42,9% - - 14,3% 20,2% 141,4%
Saudagoes: Festivas - - - - - - -
Saudagoes: Gerais - - 14,3% - 3,6% 7,1% 200,0%
Saudagbes: Tematica 14,3% 28,6% - 14,3% 14,3% 11,7% 81,6%
E;gpn;ggﬁgg: bens 7,1% - 21,4% 28,6% 14,3% 13,0% 91,3%
g:;é%ifi‘;se informagdes 14,3% - 14,3% - 7,1% 8,2% 115,5%
Fomodo NS oo% - ok s g st i
Comentarios* 55,5% 14,6% 6,6% 23,4% 25,0% 21,4% 85,8%

Comentarios Nao

(V) o, 0, () (1) (1) (1)
Relacionados de Clientes 14,3% 7L4%  429%  28,6%  39,3% 24,4% BP0

Covid-19 0,0% 42,0% 71,4% 28,6% 35,7% 29,7% 83,3%

Likes* 58,0% 8,2% 4,9% 28,0%  25,0% 24,4% 97,8%

Reply Direto 71,4% 14,3% 14,3% 14,3% 28,6% 28,6% 100,0%
Retweets* 92,6% 1,6% 2,0% 3,8% 25,0% 45,1% 180,3%
Analise de Sentimento 84,5% 68,3% 83,1% 86,4%  80,6% 8,.3% 10,3%

Rybalko e Seltzer 34,9% 18,4%  24,5% 37,3% 28,8% 8,9%

‘(’Iizlil;(;rt\:;gﬁo do retorno de 41,4% 28,3% 36,1% 41,2% 36,7% 6,1% 16,7%

Regularidade da publicacao 82,0% 23,0%  25,4% 73,0%  50,8% 31,0% 61,0%

gﬁg}i‘;ggsde a tltima 0,78 33,57 46,88 9,41 22,67 21,29 93,9%

Sl‘:;‘?j; Se retorno dos 571%  28,6%  28,6%  71,4%  46,4%  21,4% 46,2%

Loop dialbgico 30,4% 9,5% 12,0% 22.3% 18,5% 8,3% 44,9%

Realizar perguntas 28,6% 14,3% 14,3% 14,3% 17,9% 7,1% 40,0%
Responder a questoes 57,1% 14,3% 14,3% 14,3% 25,0% 21,4% 85,7%

Velocidade na resposta 5,38 11,92 7,54 38,2 15,76 15,20 96,5%
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Utilidade de Informacao 10,7% 7,1% 21,4% 14,3% 13,4% 6,1% 45,5%

Informacoes para

investidores

Informacoes para midias 14,3% - 28,6% 14,3% 14,3% 11,7% 81,6%
f;ﬁg{magoes para piblico - - 28,6% 14,3% 10,7% 13,7% 127,7%
i?(f‘;‘;gfoes utels na 28,6%  28,6% 28,6% 28,6% 28,6% 2 2

Por fim, a Gltima empresa a ser analisada neste formato é a Microsoft (Tabela 25).
Diferentemente das organizagbes anteriores, as contas da Microsoft apresentam um
contraste ainda maior nos coeficientes de variacdo. Desta vez, duas categorias
apresentaram uma taxa de variacao igual a 200%, sao elas “Divulgacao de informacoes
corporativas” e “Informacoes para investidores”. Isto acontece uma vez que apenas uma
das regides apresentou esta categoria, nomeadamente a Italia, para ambas as categorias.
Entretanto, vale destacar que a taxa de manifestacdo de cada uma dessas categorias é
diferente. Nota-se que para “Divulgacdo de informacbes corporativas” a conta da
Microsoft Italia apresentou taxa de 42,9%, enquanto apenas 14,3% para a categoria

“Informacoes para investidores”.

Além dessas duas categorias com uma taxa elevada, o maior coeficiente de variacao
aconteceu na categoria “Likes” (189,4%). Percebe-se que a regido Global concentrou
cerca de 96% de todos os likes realizados nas publica¢cdes da Microsoft pelos paises.
Dinamica esta que também se apresentou na categoria “Retweets” (187,9%), em que
95,5% de todos os retweets da Microsoft foram registados na regiao Global. Seguindo a
mesma forma, a categoria “Comentarios” ficou concentrada na regiao Global, indicando
que 92,7% dos comentarios totais da Microsoft aconteceram na conta desta regiao, o

coeficiente de variacao, desta forma, é de 180,8% para esta categoria.

No aspeto oposto, a analise da semana de referéncia da Microsoft apresentou também
coeficientes de variacdo com um valor considerado baixo. A menor taxa positiva deste
coeficiente foi identificada na categoria “Anélise de Sentimento” (7,1%), demonstrando
que os resultados encontrados nos paises e regioes nao foram muito distintos de si. A
média geral da Microsoft nesta categoria fora de 73,3% e possui um desvio padrao de
5,2%. A segunda menor taxa positiva do coeficiente de variacao aconteceu na categoria
“Regularidade da publicacao” (19,7%). Nota-se, desta forma, que a Microsoft apresentou
uma constancia maior do que as outras empresas para essa categoria. O terceiro menor
coeficiente de variacao foi identificado na categoria “Geracao de retorno dos visitantes”,

com um indice de 22,5% de variacao.
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Tabela 25 - Percentagem por regido, média, desvio padrao e coeficiente de variagao, considerando a empresa
Microsoft dentro das categorias por autor e pesquisa empirica

Reino
Unido

Lie Wu 17,2% 19,9% 14,0% 13,6% | 16,2% 14,1% 86,9%

Desvio Caof. De

Categorias Global Brasil Italia o

‘ Meédia

Construcao de Relacionamento
Interpessoal
Compartilhamento de Contetido

20,0% 21,4%  10,0% 11,4% 15,7% 5,8% 37,1%

de entretenimento 14,3% ) - 28,6%  10,7% 13,7% 127,7%
gféfglg:;’tilhamento de dicas 14,3%  857%  14.3% ) 28,6% 38,7% 135,4%
glosrf;igzggg:lm ento 42,0%  14,3% - - 14,3% 20,2% 141,4%
Diretivo: Chamada para acao 28,6% 57,1%  42,9% 571% @ 46,4% 13,7% 29,5%
Jlfzierslt)i(;/g k Solicitacao de 14,3%  28,6% ) ) 10,7% 13,7% 127,7%
Expressao de emocao 14,3% - 28,6% 28,6% 17,9% 13,7% 76,6%
Expressao de opiniao 57,1% 14,3% 14,3% - 21,4% 24,7% 115,5%
Saudacgoes: Festivas - - - - - - -
Saudagoes: Gerais - - - - - - -
Saudagbes: Tematica 14,3%  14,3% - - 7,1% 8,2% 115,5%
Promocao de bens corporativos 7,1%  14,3% 28,6% 21,4% 17,9% 9,2% 51,6%
Divulgacao de informacées ) ) 42.9% ) 10,7% 21,4% 200,0%

corporativas.

Promocgao de produtos e
campanhas corporativas.

14,3%  28,6% 14,3%  42,9%  25,0%  13,7% 54,7%

Comentarios*® 92,7% 6,7% 0,3% 0,3% 25,0% 45,2% 180,8%
ggrgﬁgltligisos Nao Relacionados 857%  28,6% ) ) 28,6% 40,4% 141,4%
Covid-19 14,3% 14,3%  42,9% - 17,9% 18,0% 100,7%
Likes* 96,0% 3,1% 0,6% 0,3% 25,0% 47,3% 189,4%
Reply Direto 28,6% 57,1% 28,6% 57,1% 42,9% 16,5% 38,5%
Retweets* 95,5% 2,7% 0,9% 0,9% 25,0% 47,0% 187,9%
Analise de Sentimento 70,6%  81,1%  70,2%  71,4% 73,3% 5,2% 7,1%
Rybalko e Seltzer 30,7%  42,6% 48,8%  46,5% 42,1% 8,1% 19,1%
‘(’Zizliltztilrt\:;gﬁo do retorno de 41,8%  46,0% 39,6%  48,2% 44,1% 4,1% 9,3%
Regularidade da publicacao 78,7%  87,7%  57.4% = 92,6% 79,1% 15,6% 19,7%
gﬁgﬁ’c‘zgﬁe(f dea dltima 485 609 21,88 377 915 8,54 93,3%
Sigta;j; Se retorno dos 42,0%  71,4% 71,4% 57,1% 60,7% 13,7% 22,5%
Loop dialbgico 20,2% 30,5% 44,8% 59,1% 38,6% 14,7% 38,0%
Realizar perguntas - 14,3% 14,3%  28,6% 14,3% 11,7% 81,6%
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Responder a questoes 42,9% 71,4% 28,6% 57,1% 50,0% 18,4% 36,9%

Velocidade na resposta 17,64 5,74 91,45 91,45 51,57 46,30 89,8%
Utilidade de Informacao 17,90%  214% 39,3% 21,4% 25,0% 9,7% 38.7%
Informacoes para investidores - - 14,3% - 3,6% 7,1% 200%
Informacoes para midias 28,6% 28,6% 71,4%  28,6% @ 39,3% 21,4% 54.5%

Informacoes para publico geral 14,3%  28,6% 42,0% 28,6% 28,6% 11,7% 40,8%

Informacoes uteis na biografia 28,6% 28,6% 28,6% 28,6% 28,6% - -

Para concluir a pesquisa, entretanto, é interessante compreender como que a variagao
aconteceu entre os paises e entre as empresas, para justamente poder dar resposta as
perguntas que nortearam esta investigagao. Desta forma, apresentam-se na Tabela 27 os
dados relativos ao coeficiente de variacao das variacoes de cada uma das categorias da
pesquisa da semana de referéncia. Os valores em tons de amarelo fazem referéncia ao
coeficiente de variacao dos coeficientes de variacoes dos paises. Os valores em tons de
cinza, por sua vez, apresentam o coeficiente de variagao dos coeficientes de variacoes das
empresas. Assim, é possivel perceber como que acontece a variacao das variacoes de cada
empresa ou regiao. As categorias apresentam os dois modelos teoricos, com as devidas
divisdes de principios e categorias especificas, bem como o conjunto de categorias
adicionais. Novamente, é importante lembrar que quanto maior o valor do coeficiente de
variacdo, maior a variacao observada e, portanto, mais diferente foi o resultado da analise

da comunicacao para aquela determinada categoria.

O modelo teoérico de Rybalko e Seltzer (2010) apresentou um coeficiente de variacao
maior na variacao entre paises e regiao (60,8%) do que entre as empresas (30,4%). Isto
significa que as categorias deste modelo tedrico estiveram a oscilar em maior grau entre
os paises do que entre as empresas. Ao analisar os principios e categorias especificas que
compoem o modelo tedrico de Rybalko e Seltzer (2010) percebe-se como isso ocorreu. O
principio “1.1 Conservacao do retorno de visitantes” teve uma variacao de 60,9% entre os
paises e 27,7% entre as empresas. O principio “1.2 Geracao de retorno de visitantes” teve
um coeficiente de variacao entre paises de 47,1% e de 37,9% entre as empresas. O
principio “1.3 Loop dialogico” apresentou um coeficiente de variacao de 49,3% entre os
resultados das regides e de 37,8% para os resultados comparado entre as empresas. O
ultimo principio, “1.4 Utilidade de Informacao” teve um coeficiente de variacao de 37,7%
entre os paises e apenas 17,4% entre as empresas. Vale ressaltar que dentro as categorias
especificas do modelo tedérico de Rylbak e Seltzer (2010) apenas na “1.4.3 Informacoes

para publico geral” foi possivel identificar uma variacdo maior entre as empresas do que
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entre os paises. Isto indica que, para as categorias de Rybalko e Seltzer (2010) a pesquisa
identificou mais diferencas nas estratégias de comunicacao entre as regioes do que entre

as empresas.

Esta mesma tendéncia esteve presente na anélise do modelo teorico de Li e Wu (2018).
Neste conjunto de dados, o coeficiente de variacdo da comparacao entre paises foi de
50,1% enquanto a variacao observada no resultado das categorias entre as empresas foi
de apenas 18,7%. Uma diferenca mais significativa do que no modelo tebrico anterior.
Observando os principios dos autores, é possivel perceber, entretanto que os resultados
do principio “2.1 Construcao de Relacionamento Interpessoal” tiveram uma variacao
mais significativa ao se comparar os resultados entre as empresas (49,8%) do que entre
os paises (33,8%). As categorias especificas que compuseram este principio tiveram uma
ambivaléncia, algumas variavam mais entre os paises e outras mais entre as empresas.
No total, 6 categorias variaram mais entre os paises, quais sejam: “2.1.0
Compartilhamento de Contetiiddo de Entretenimento”, “2.1.3 Diretivo: Chamada para
acao”, “2.1.5 Expressao de emocao”, “2.1.6 Expressao de opinidao”, “2.1.8 Saudacoes:
Gerais” e “2.1.9 Saudacoes: Tematicas”. Por sua vez, as restantes 4 categorias obtiveram
um coeficiente de variagdo maior ao se comparar os resultados entre as empresas, quais
sejam: “2.1.2 Compartilhamento inspiracional”, “2.1.3 Diretivo: Chamada para a acdo”,

“2.1.4 Diretivo: Solicitacao de feedback” e “2.1.7 Saudacoes Festivas”.

O principio “2.2 Promocgao de bens corporativos” também apresentou uma variagao
maior nos resultados comparados entre os paises (59,3%) do que entre as empresas
(38,4%). Entretanto, as duas categorias especificas deste principio apresentaram
resultados diferentes. A categoria “2.2.1 Divulgacao de informacoes corporativas” teve
um coeficiente de variacdo dos resultados comparados entre os paises de 94,5% e de
38,6% ao se comparar os resultados das empresas. Entretanto, a categoria “2.2.2
Promocao de produtos e campanhas corporativas” teve um coeficiente de variacao dos

resultados maior para a comparacao entre as empresas (54,5%) do que entre os paises

(40,9%).
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Figura 27 - Coeficiente de Variacao dos Resultados das Categorias da semana de referéncia comparados entre

Paises e entre Empresas
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Por fim, o conjunto de categorias que compuseram o modelo “3.0 Pesquisa Empirica”
também possui um coeficiente de variacdo maior entre os paises (15,9%) do que entre as
empresas (14,0%), embora seja o conjunto de categorias que apresente resultados mais
proximos na perspetiva de modelo. Os resultados das categorias especificas deste
modelo, contudo, apresentam uma tendéncia de variacdo maior na comparacao de
resultados entre as empresas do que entre paises, nomeadamente as categorias “3.1
Comentarios”, “3.2 Comentarios Nao Relacionados de Clientes”, “3.4 Likes”, “3.5 Reply
Direto”, “3.6 Retweets” e “3.7 Anélise de sentimentos”. A Gnica categoria deste modelo
que teve um coeficiente maior entre os paises fora a “3.3 Covid-19”, identificando que na

semana de referéncia o resultado variou mais entre os paises do que entre as empresas.

E de se ressaltar que os resultados da Figura 27 possibilitam evidenciar uma variacéo
mais significativa nas categorias de analise desta pesquisa ao se comparar os resultados
entre os paises do que entre as empresas. Nao significa, entretanto, que apenas seriam
estas as causas de alteracoes dos resultados da codificagdo. De qualquer maneira,
contudo, é possivel, a partir da anéalise dos coeficientes de variacoes, apontar que os
resultados entre os paises tém uma variacdo mais preponderante nas categorias

selecionadas.

Desta forma, conclui-se a etapa de apresentacdo e discussdo dos dados, com uma
apresentacdo de diversas maneiras de observar os dados coletados e analisados. E
interessante perceber a dimensao das possibilidades que existem para estes dados serem
trabalhados. O que se buscou realizar neste capitulo, entretanto, foi possibilitar um
angulo de visao que contemplasse a dimensao centralizada nos paises e nas empresas,
uma vez que desta forma é possivel compreender como que a comunicagdo das
organizacoes acontece quando se contrastam os resultados de uma mesma série de

categorias em diferentes paises e regioes.
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Consideracoes Finais

As consideracoes finais deste trabalho comecam com o exercicio de retomar a proposta
inicial desta investigacao. Como referido, o objetivo principal estd em compreender como
as estratégias de comunicacao das organizacoes com o publico no Twitter variam, seja na

comparacao entre empresas, seja na comparacao entre paises de atuacao.

Para isso, a pesquisa recorreu a literatura das Relacoes Publicas sobre a gestdo de
relacionamentos. Neste sentido, a vertente da comunicacao dialogica apresentou-se
como uma das lentes capazes de facilitar a compreensao das estratégias de comunicacao
entre as organizacoes e o publico, especialmente num contexto de interacao digital. As
bases de Kent e Taylor (1998, 2001) auxiliaram na identificacdo dos principios que
podem nortear tal estratégia. E foi ao operacionalizar estes principios e categorias na
interacdo entre o publico e as organizacoes no Twitter que a pesquisa deu inicio a
exploracdo das diferencas estratégicas no ambito internacional e no ambito de anélise de

um mesmo setor de organizagoes.

Além disso, a pesquisa utiliza como base estudos comparativos internacionais como o de
Li e Wu (2018), que analisam a maneira como organizacoes de diferentes paises utilizam
as redes sociais para dialogar com o publico, com um foco no texto das comunicacgoes
digitais. Esta anélise da mensagem em si das publicacoes auxilia no momento de
identificar quais as caracteristicas semanticas que podem ser compreendidas como de
construcao de relacionamentos ou de promocao de bens corporativos. Esta juncao de
dois modelos tedricos possibilitou trabalhar os dados coletados de angulos diferentes,

complementando as abordagens teoricas.

Entretanto, é importante ressaltar que algumas categorias poderiam ter sido aglutinadas
pois simplificariam a analise sem grandes perdas de reflexdes. E o caso das categorias de
Saudacoes Gerais, Festivas e Tematicas de Li e Wu (2018), por exemplo. Embora diversas
e com especificidades, poder-se-ia considerar que a manifestacao de saudacoes no corpo
do texto das publicacoes pode ser considerada benéfica a construcao de relacionamento
interpessoal, independentemente destas saudacoes serem de tipo geral, temética ou

festiva.

Além disso, no que se refere as divisdes propostas por Rybalko e Seltzer (2010) sobre a

utilidade da informacao partilhada pelas organizacoes, com as trés subcategorias (geral,
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para os midias e para investidores) é importante destacar que as defini¢oes poderiam ser
alargadas para poder comportar mais caracteristicas de utilidade. O que se percebe é que
as organizagOes estiveram a comunicar para estes trés diferentes publicos numa
frequéncia superior aquela identificada no momento de codificagdo. Isto ocorre
especialmente pelo fato de as definicoes da codificacao serem demasiadamente estreitas.
Um alargamento poderia ser benéfico para pesquisas futuras pois saber para qual ptiblico
uma empresa esta a comunicar é uma reflexao que auxilia a se compreender a estratégia

de comunicacio.

Como referido, as bases teodricas da gestdo de relacionamento utilizam também do
principio comunica¢ido simétrica bidirecional como um dos pilares para se pensar a
maneira como essas organizacOes interagem com o publico. Durante a pesquisa
empirica, entretanto, algumas questoes surgem para questionar em que medida as
organizacOes partem do principio da comunicacao bidirecional para se comunicar no
Twitter. Embora este nao ser o principal foco desta investigacao, é importante considerar
que esta consideracao tem figurado também no ambito dos resultados apresentados por
autores como Rybalko e Seltzer (2010) e Wang e Yang (2020). Estes autores realcam
varios estudos que mostram a inexisténcia ou a pouca manifestacao dos principios de
comunicacao dialogica de Kent e Taylor nas redes sociais. Esta também pode ser uma
consideracdo para esta investigacdo de mestrado, uma vez que as categorias de
comunicacao dialdgica tiveram uma média de manifestacao geral de 34,8%, como

observado na Figura 10.

Nao obstante a recorréncia desta consideracdo em outros estudos, é interessante
destacar um indicador de um maior ou menor grau de comunicac¢ao dialdgica ainda nao
apresentado na literatura: o principio de comentarios do pablico nao relacionados como
a publicacao institucional. Fruto da observacdo no momento da criacao da semana de
referéncia, essa caracteristica surge como uma informacao para ser aprofundada em
estudos futuros, justamente para questionar em que medida a presenca de comentéarios
do publico nas publicacoes das organizaces que nao se relacionem diretamente com o
contexto da mensagem realizada pela organizacao pode ser compreendida como um

indicio de menor ou maior grau de didlogo existente entre organizacao e publico.

Além disso, um ponto que também surge no momento de contato com as publicacoes
para a criacdo da semana de referéncia é a identificacio de diferentes formas de
comunicacgoes que existem dentro do Twitter (fweet em feed, retweet e reply). Essas trés
maneiras diversas em que a comunica¢do pode acontecer entre as organizagoes e o

publico também pode vir a ser alvo de investigacao futura, novamente para aprofundar
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os questionamentos sobre as correlacoes entre estas formas de comunicar e o potencial
de didlogo e de criacao de relacionamentos que pode existir. Seria interessante perceber,
por exemplo, que implicacoes é que levam uma organizagdo a se comunicar de uma
determinada forma ou de outra, bem como perceber quais os impactos dessa escolha na

interacao do publico com as mensagens.

Outro ponto para se destacar nesta dissertacao reside na importancia atribuida a
apresentacao aprofundada do método de coleta e analise de dados. Notou-se que este
nao fora um ponto aprofundado na literatura revisada. Pelo contrario, percebeu-se que
os autores acabam por mencionar rapidamente o processo de coleta de dados, sem a
devida partilha das metodologias utilizadas na recolha de grandes numeros de
publicacdes. E neste sentido que também esta pesquisa busca trazer algum contributo
para os estudos de analise das redes sociais, uma vez que descreve quais 0s processos
para automatizar o a recolha destes dados. Especialmente porque todas as ferramentas
utilizadas para realizar esta investigacao estao disponiveis para todos os investigadores

da Universidade da Beira Interior.

Inclusivamente, é importante trazer a luz as limitacoes desta investigacao. Como visto, a
escolha da semana de referéncia acabou por reduzir o universo de estudo geral de 6.995
publicacOes para apenas 84 publicacoes que foram analisadas com maior detalhe através
da Otica das categorias de analise. Em estudos futuros pode-se apontar para a ampliacao
do escopo da amostra que servira para a aplicabilidade dos conceitos, principios e
categorias. Para este trabalho optou-se pela criacdo de uma semana de referéncia como
amostra, com apenas uma publicacao por dia e por conta, seguindo a proposta de Wang
e Yang (2020). Entretanto, ¢ no momento de codificacdo das categorias de anélise
especificas que a pesquisa pode identificar e qualificar as estratégias de comunicacao
adotadas pelas organizacoes e, a partir dai, compara-las. Desta forma, é de se esperar
que ao se alargar o volume de publicac6es que compoem a amostra também se alargam
as potencialidades da sua compreensdao. Também seria interessante pensar em
selecionar publicacbes de um mesmo intervalo temporal nas mesmas empresas. Para
efeitos desta pesquisa, o que se adotou foi a escolha aleatoria das publicacgoes e isso pode
afetar as manifestacoes de caracteristicas como Saudacoes Festivas por exemplo, que

depende de determinada data para ser consideradas como tal.

Além disso, e na perspectiva de identificar de que forma uma mesma empresa se
comunica internacionalmente, a abordagem analitica de uma mesma semana temporal
em todos os paises poderia auxiliar a ressaltar repetices de campanhas da empresa a

nivel mundial. No caso desta pesquisa, a maneira como a semana de referéncia foi
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construida nao permitiu identificar essa questao, o que nao significa que esse fenomeno
nao possa ter ocorrido em publicacoes que ficaram de fora do escopo de anélise da

semana de referéncia, por exemplo.

Por fim e para responder as perguntas desta investigacdo partilham-se algumas
consideracoOes sobre a capacidade de resposta alcancada com este trabalho empirico. A
primeira pergunta buscava compreender como que as estratégias de comunicacao
variam entre as empresas. Pode-se, de fato, apontar para um padrao naquilo que é a

caracteristica de cada empresa ao se comunicar.

A Amazon, por exemplo, representa a empresa com a maior média na andlise de
sentimentos, com um valor médio de 0,9278. Outra caracteristica associada a
organizacao ¢é o fato de ser aquela com maior nimero de comentarios realizados pelo
publico. Um dos questionamentos que surgem é de buscar compreender se isso poderia
ser interpretado como um maior potencial de comunicacao dialégica? Como visto na
publicacdo do Carnaval, entretanto, a Amazon também foi a empresa onde mais foi
possivel identificar comentarios nao relacionados. O que, por sua vez, poderia levantar
davidas em relacao a associar o nimero de comentarios com o potencial de comunicacao

dialogica evidente na interacao entre empresas e publico.

A Google, por sua vez, foi a empresa responsavel pela maior quantidade de publicacoes
no universo total coletado. Identificou-se um total de 4.415 publicacoes realizadas pela
empresa. Em termos da analise da semana de referéncia a Google esteve a liderar apenas
10 das 37 categorias de analise. Para a Microsoft, ressaltaram-se as caracteristicas de
regularidade da publicacido, sendo a empresa que esteve a comunicar em quase todos os
dias do periodo de analise de dados, com 121 dias ativos do total de 122. Além disso,
também foi a empresa que concentrou o maior nimero de likes nas publicagdes da

semana de referéncia, com um total de 11.395 likes.

O segundo questionamento desta investigacao diz respeito a compreender como que a
estratégia da comunicacao das empresas variou de acordo com os paises. Uma primeira
reflexdo neste sentido vem a apontar a diferenca no volume das comunicacoes. A regiao
Global esteve a liderar o ranking em diferentes categorias de analise. Foi também aquela
que mais teve publicac6es, com um total de 5.064 que corresponderam a 73,39% de todas
as publicacoes coletadas. Um dos fatores que podem apresentar alguma resposta a essa
concentracao geografica é o fato dos EUA serem o pais de origem destas organizacoes.
Também fora a regido com maior nimero de idiomas identificados, o que pode ampliar

ainda mais o alcance das organizacGes nestas contas.
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Mais além, é interessante ressaltar que as variacoes observadas nos resultados da analise
da semana de referéncia evidenciam uma variacao maior ao nivel de comparacao entre
paises do que entre empresas. Pode-se dizer que a perspectiva de analise em diferentes
niveis possibilita compreender que de fato existem diferencas significativas a niveis
internacionais que também sdo acompanhadas por diferencas entre as diferentes
organizacoes. A dimensao internacional deve ser levada em consideracao também nos
estudos sobre a comunicacao entre publico e organizacdo. Como visto, a delimitacao
geografica apresentou as diferencas mais significativas nos resultados de codificacao,
mesmo quando se tratava de uma mesma empresa. Tal fato auxilia a compreender que a
comunicacdo de uma mesma empresa nao pode ser considerada como monolitica e
invariavel quando a empresa se comunica internacionalmente. Desta forma, a hipdtese
a ser confirmada com este estudo é a Hi, que apresenta que as estratégias de

comunicacao online serao mais semelhantes no nivel de comparacao entre as empresas.

Entretanto, pode-se dizer que, de certa maneira, esse resultado ja era esperado, uma vez
que o momento de escolha das empresas passou pela reflexao de selecionar empresas de
uma mesma indastria e com nichos de mercados semelhantes. Desta forma, o
questionamento que pode ser feito para uma pesquisa futura é de fato perceber como
que seria o resultado caso se alterassem as empresas, nao mais apenas de um tnico setor,
mas para setores variados. Seria possivel identificar a mesma prevaléncia da diferenca
dos resultados por conta dos paises? Ou a maior diferenca na comunicacio ocorreria
entre as empresas? Estes podem ser um dos desdobramentos desta investigacdo de

mestrado.

Para finalizar este trabalho, cabe também refletir sobre os impactos que estes resultados
podem ter para os profissionais da Comunicacao Estratégica, que atuam na elaboracao
das estratégias da comunicacdo online das organizacoes nas redes sociais. Neste sentido,
pode-se apontar para a necessidade de aprofundar as caracteristicas dialogicas e de
interacao entre o publico através das ferramentas de interagdo disponiveis nas redes
sociais. Como visto, os comentéarios realizados pelo ptiblico nao necessariamente tiveram
relacdo com o contetido partilhado originalmente na publicacao das empresas, o que
pode apontar para a necessidade de as organizacoes terem o cuidado em dar resposta as
questoes colocadas pelo pablico com mais atencao para promoverem de fato uma
comunicacao dialogica com os seus stakeholders. Afinal, existiria didlogo quando os
interlocutores estdo a comunicar coisas diferentes num mesmo contexto de

comunicacao?
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