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RESUMO

Este artigo propde-se a classificar os tipos de informacéo contidos nas mensagens postadas
no perfil institucional do Conselho Nacional de Justica (CNJ) no microblog Twitter com o
intuito de valorar seus contedos. Para tanto, partimos dos conceitos de interacédo e geracdo
de capital social em redes sociais digitais para estabelecer os critérios de valoragdo
possiveis para as mensagens coletadas no referido perfil. O método é baseado na
observacdo estatistica da quantidade de retweets que cada postagem recebeu no periodo de
uma semana. Assim, podemos identificar que tipo de informacdo gera mais valor para os
seguidores da instituicdo em termos de capital social e sugerir justificativas que expliquem
o resultado alcancado.

PALAVRAS-CHAVE: capital social; redes sociais digitais; Twitter; Conselho Nacional de
Justica

Introducéo

O crescimento do acesso a internet no Brasil tem levado cada vez mais instituicoes
para dentro da rede mundial de computadores. Ndo é de se estranhar, também, que a
circulacdo e a disseminacdo de informacBes se deem cada vez mais por meio de redes
sociais digitais, num claro apogeu das possibilidades trazidas pela cibercultura.

A producdo e distribuicdo de contetdo digital na internet nos dias de hoje ja
movimentam boa parte da economia em diversos paises. Além de gerar riqueza e empregos,
a circulacdo de informacdo permite que seu uso beneficie a sociedade, a educacao, a cultura
e o desenvolvimento social (FAULHABER, 2011, p. 198). A nova sociedade da informacéo
sO é viavel pela presenca cada vez maior das novas midias digitais no centro da circulacéo
de conteddo, em substituicdo as antigas midias. O exponencial crescimento do microblog
Twitter reflete sobremaneira tal fenémeno.

Considerando que tais transformac@es ja se encontram relativamente assentadas no

nosso cotidiano, queremos neste breve estudo poder criar critérios para elencar valores, em
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termos de capital social, a tipos de mensagens de uma instituicdo que dispde de um perfil no
microblog Twitter. Isso porque acreditamos que apontar tal valoracdo pode ajudar a
interpretar 0s mecanismos que movem a criacdo, a divulgacdo e, principalmente, a
circulacdo de conteudos para uma rede social digital. A escolha do perfil do Conselho
Nacional de Justica (CNJ) como cenério para nossa busca deu-se pelo fato de que a
instituico mostra-se comprometida com sua comunicagdo em sites de redes sociais, vide
suas publicacdes acerca do tema e sua regularidade de postagem, como veremos mais
adiante. E ainda um perfil que agrega um vasto nimero de seguidores e que produz
contetdos de varios tipos e enfoques diferentes, o que nos permite construirmos uma
amplitude de valoracdo mais diversificada no que diz respeito a abordagem dos temas.

Para atingirmos esse objetivo, vamos recorrer a alguns conceitos tedricos sobre 0s
topicos das redes sociais e do capital social que move a inter-relacdo de seus atores
usudrios. Na sequéncia, vamos abordar como esse capital social atua na geracao de valores
por meio da ferramenta retweet, uma fungdo do microblog que permite uma interagdo dos
usuarios por meio da replicacdo e propagacdao de uma mensagem oriunda de um ator
especifico da rede.

Por fim, h& a apresentacdo da pesquisa estatistica levantada no referido perfil do
CNJ, onde classificaremos os tipos de mensagens contidas nos posts e a quantidade de
retweet que cada tipo recebeu no periodo observado. Buscamos assim associar o tipo de
mensagem que mais recebe replicagdes com as propostas tedricas que justificariam tal
destaque estatistico. A relacdo entre o nimero de retweets recebidos por tipo de mensagem
e capital social gerado vai mostrar que podemos prever que tipo de mensagem pode obter

maior repercussao na rede e por qué.

1. Redes sociais digitais e capital social

Para darmos inicio a uma breve abordagem teorica sobre redes sociais digitais,
podemos passar pelos estudos da pesquisadora Raquel Recuero. Ela afirma que a interagédo
é um atributo fundamental para estabelecer as relagdes sociais entre agentes humanos, seja
no mundo real ou virtual. Assim, em um sistema de interacdo mediado por computadores,
as ferramentas de redes sociais se firmam como o espago onde essa interatividade acontece.
Para ela, as “redes sociais na internet sdo constituidas de representacdes dos atores sociais e
de suas conexdes” (RECUERO, 2009, p. 2). As ferramentas técnicas, que popularmente

chamamos de redes sociais digitais (como o Twitter), sdo as mantenedoras das mediagdes
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entre o0s atores sociais na internet. S&8o considerados novos espacos publicos mediados por
computadores. Possuem as caracteristicas especiais de persisténcia (o que foi dito
permanece no ciberespaco); capacidade de busca (os conteddos permitem que sejam
rastreados e localizados); replicabilidade (capacidade de os contetdos serem replicados a
qualguer momento, por qualquer individuo); e audiéncias invisiveis (o controle do pablico
que participa da mediacdo nem sempre é visivel) (BOYD, 2007 apud RECUERO, 2009).

Quanto ao capital social, seu conceito esta relacionado com a ideia apresentada pela
professora Heloiza Matos, citada por Elizabeth Saad Corréa, de que atores sociais de
interesses distintos podem atingir objetivos comuns pelo uso de uma dindmica
conversacional em diferentes espacos e momentos do cotidiano. Ela pressupde para a
formagdo do capital social “o fato de cada individuo pertencer a uma comunidade
civicamente engajada e participar de variadas redes de interagio” (CORREA, 2009, p. 194).
Em outras palavras, € desse processo de interacdo que emerge o vinculo entre as relacfes
sociais (estabelecimento de lacos) e o capital social presente nas redes sociais. Essa préatica
caracteriza dois fenébmenos: potencial geracdo de conhecimento para 0s usuérios e, em
consequéncia disso, o “empoderamento” desses usuarios na disseminacao da informagao
pelos diversos ambientes de redes sociais em que se relaciona.

Os valores gerados nos sites de rede social sdo frequentemente referidos como capital
social por Recuero. Assim, o capital social é produto de investimento dos usuarios em suas
redes e da construgdo de valor nesses espagos. Ela defende que a circulagdo de informacdes
nas redes sociais é baseada na percepcao de valor gerado que os atores sociais envolvidos
percebem. Para ela, “o capital social que a publicacdo de uma determinada informagéo ir4
gerar para um determinado ator estd diretamente relacionado com a relevancia dessa
informacdo para o grupo, bem como sua novidade e especialidade para a rede social”
(RECUERO, 2009, p. 7).

Alguns tipos de mensagem podem receber mais atencao e replicacdo que outros de
acordo com o grau de relevancia para o grupo envolvido. Ao repassar informagdes
produzidas por um ator especifico, os demais atores estdo dando credibilidade a ele e
tomando parte dessa credibilidade para si (RECUERO, 2009). Neste contexto de capital
social, onde as informacdes sao moedas de troca, queremos neste artigo inferir que tipos de

mensagens diferentes podem obter valores distintos dentro de uma rede social.
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2. A interatividade do mecanismo retweet e seu capital social gerado

O microblog Twitter incorporou a préatica do retweet como fungdo/ferramenta em
2010. Antes de existir como um botdo que permite a replicacdo automatica de uma
postagem de terceiro, o habito ja era comum entre os usuarios da plataforma, que
manualmente copiavam e colavam aquela mensagem que julgavam interessante de ser
repassada para seu grupo de seguidores. No entanto, a forma manual ainda pode ser usada,
0 que permite que, mesmo que por diversas sintaxes, 0 essencial da pratica se perpetue: a
reproducdo de uma determinada informacdo anteriormente publicada na rede social
(RECUERO; ZAGO, 2012).

Para Raquel Recuero e Gabriela Zago, o capital social é um componente
fundamental para a dindmica do Twitter (RECUERO; ZAGO, 2012, p.23). As
pesquisadoras, em uma citacdo as teorias do americano Ronald Burt, apontam os elementos
acesso, tempo e referéncias como os valores basilares para construcdo do capital social nas

mensagens circulantes no microblog, e explicam:

O acesso relaciona-se diretamente com a obtengdo de informacgdes que sejam
relevantes. O tempo relaciona-se com receber as informagdes rapidamente, ou antes
do resto da rede social. As referéncias, por sua vez, fazem parte de um processo de
filtragem (ou de acgdo) da rede social sobre as informacdes recebidas, referenciando
e legitimando aquelas que s&o interessantes. Existe um alto custo para a obtencao de
informacbes numa rede social, que ndo apenas exige atencdo, mas igualmente
envolvimento do ator na busca por fontes que sejam relevantes para a area de
interesse. Assim, a acdo de alguns em propagar determinadas informacdes
rapidamente pode contribuir para a construcdo de valores coletivos para a rede
social. (RECUERO; ZAGO, 2012, p.24, grifo das autoras).

Para elas, cada tipo de retweet apresenta essas caracteristicas de maneiras distintas, sendo uns
mais capazes de fortalecer ou enfraquecer determinado elemento que outros.

Ainda segundo as pesquisadoras, 0 retweet é o principal motor da disseminacdo de
informagdes no Twitter, “pois gera visibilidade para a informac¢do e para a fonte que
originalmente a publicou” (RECUERO; ZAGO, 2012, p.40). A prética, portanto, reflete um
engajamento do usuario que, na busca por capital social, constroi valores para si e para 0 grupo.
Em outras palavras, através do capital social gerado na rede social, formam-se bens publicos
(coletivos) e privados.

Em uma outra abordagem, a interatividade permitida pela funcdo retweet alcanca a
maxima da participacdo ativa do beneficiario de uma transagdo de informagdo, conforme

apregoa o teorico Pierre Lévy. Para ele, “a possibilidade de reapropriagdo e de
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recombinacdo material da mensagem por seu receptor € um parametro fundamental para
avaliar o grau de interatividade do produto” (LEVY, 1999, p.79). Assim, por meio de um
retweet, a interatividade € garantida ao tornar possivel a reorientacdo do fluxo
informacional para outras ramificac6es da rede social.

Outro tedrico da sociedade em redes, Manuel Castells, afirma que a revolucao
tecnoldgica atual é caracterizada especialmente pela aplicacdo de conhecimentos para a
geracdo de dispositivos de comunicacdo da informacdo em um ciclo de realimentacéo
cumulativo (CASTELLS, 2008). Por esse motivo, ao espalhar informacdes por sub-redes de
grupos distintos, um retweet pode ser visto como colaborador fundamental para o
desenvolvimento da rede social Twitter. Segundo Castells, “quando as redes se difundem,
seu crescimento se torna exponencial, pois as vantagens de estar na rede crescem
exponencialmente, gragas ao numero maior de conexdes” (CASTELLS, 2008, p.108).

Fornecer visibilidade ao usuario de uma rede é estratégia crucial para a continuidade
de sua participagdo, afirma Walter Lima Junior. Conforme o pesquisador, “possibilitar
tecnologicamente que o usuario possa selecionar comentarios de que gosta, criando um
lugar para que todos possam ver o que selecionou” ¢ uma forma de fornecer essa
visibilidade minima (LIMA JUNIOR, 2009, p.186). No Twitter, a funcdo retweet
corresponde a essa possibilidade de selecdo da mensagem de que o usuario gosta, e a
exibicdo do retweet em seu perfil e nas timelines de seus seguidores séo os lugares onde
todos podem ver essa selecdo. A recomendacdo de uma postagem em rede social na internet
é para Lima Junior uma estratégia que reforca a reputacdo de quem esta ativo e colaborativo
no sistema. Assim, ao recomendar uma mensagem via retweet, um usuario esta

contribuindo para sua prépria manutencao na rede.

3. O Conselho Nacional de Justica e seu perfil no Twitter

O Conselho Nacional de Justica (CNJ) é o 6rgdo do Poder Judiciario responsavel
pelo controle da atuagcdo administrativa e financeira de todos os tribunais de justica do pais
— estaduais, federais, superiores e especializados — e do cumprimento dos deveres
funcionais dos magistrados (BRASIL, art.103-B, 84). Criada em 2004, a institui¢do também
desenvolve e coordena varios programas de ambito nacional que atendem areas como meio
ambiente, direitos humanos, tecnologia e gestéo institucional de 6rgéos da Justica.

As estratégias de comunicagéo social do 6rgdo e do Poder Judiciario como um todo

sdo também &rea de interesse do CNJ. Essa preocupagdo na abordagem da comunicagdo
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com o intuito de fomentar a disseminacdo de informacgdes relevantes para o fiel
cumprimento jurisdicional em favor do cidaddo é fator preponderante na escolha deste
Orgdo como objeto deste estudo. Nesse sentido, em 2009, o 6rgao publicou a Resolugdo n°
85, que dispde sobre a comunicacdo social do Judiciario e preconiza seus objetivos,
diretrizes, areas de atuacdo e competéncias das unidades administrativas responsaveis pelo
assunto em cada 6rgdo (assessorias, coordenadorias, secretarias, diretorias de comunicagédo
etc.). O dispositivo justifica suas orientagdes ao considerar “uma crescente exigéncia da
sociedade por uma comunicacdo de maior qualidade, eficiéncia e transparéncia, capaz de
facilitar o conhecimento e acesso dos cidadaos aos servicos do Poder Judiciario” (CNJ,
Resolugédo n° 85, 2009, p.1).

Com o objetivo de ampliar as estratégias de comunicagdo do 6rgdo, foi criado em
abril de 2012 o perfil do CNJ no microblog Twitter, o @cnj_oficial, para responder a uma
demanda por aproximacdo a seu publico-alvo e incremento da rapidez na disseminacao de
noticias e campanhas proporcionado pela rede mundial de computadores. Segundo breve
historico que consta no Manual de Redes Sociais do Poder Judiciario, publicado pelo 6rgéo,
a conta do CNJ no Twitter inicialmente limitou-se a replicar automaticamente as
atualizacdes das noticias publicadas em seu portal institucional (www.cnj.jus.br). Somente
a partir de julho de 2012 o perfil passou a receber tratamento especial pelo uso de posts
contendo mensagens, vinculacdo a imagens e campanhas institucionais préprias. O Manual
do CNJ apresenta ainda as estratégias utilizadas por sua equipe de comunicacao para uso do
Twitter e Facebook, com regras de manuseio, métodos de elaboracdo de contetdo, fluxo de
publicacBes diarias, técnicas para atrair o interesse do publico e praticas de gestdo,
seguranca e mensuracdo de resultados. Sugere, inclusive, que a experiéncia do 6rgdo possa
servir de modelo de gestdo a outros canais digitais do Judiciario (CNJ, 2013).

Para a observacdo das premissas apontadas neste estudo, foi realizada visita ao perfil
@cnj_oficial na data 27 de junho de 2013. Naquele momento, 0 CNJ tinha como imagem
de seu avatar seu logotipo, usava 0 campo de apresentacdo para se descrever apenas com as
palavras-chave “cidadania — transparéncia — compromisso social”, contava com 185.347
seguidores, tinha 10.099 tweets postados e seguia 135 outros perfis. Como recorte temporal
para analise dos conteudos dos tweets, foi considerado o decurso dos sete dias anteriores a
visita, ou seja, foram observadas individualmente todas as postagens feitas entre as datas 20
a 26 de junho de 2013, com a anotacdo da quantidade de retweets que cada uma recebeu. As

postagens realizadas no dia da visita foram ignoradas por considerarmos que o breve tempo
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de suas existéncias ainda poderia proporcionar visualizagdes futuras e alteragdes
significativas nos quantitativos de retweets. A quantidade diéria de postagens observadas

ficou distribuida da maneira que mostra 0 Quadro 1:

data guantidade de tweets

20/jun 11

21/jun 12

22/jun 10

23/jun 11

24/jun 11

25/jun 11

26/jun 11

total 77
média/dia 11

Quadro 1. Quantidade de tweets do perfil @cnj_oficial no periodo de 20 a 26 de junho de 2013

Durante os sete dias analisados, foram publicados 77 tweets pelo perfil @cnj_ofical,
0 que caracteriza uma média de onze postagens diarias. Esse valor esta dentro do previsto
no Manual de Redes Sociais do Poder Judicidrio, que preconiza um minimo de seis
publicacGes por dia e, no maximo, doze, na plataforma Twitter (CNJ, 2013).

Na sequéncia da andlise, agrupamos os tweets em grupos tematicos de acordo com o
contetido de suas mensagens e o destino dos seus links. O intuito é identificar quais tipos de
mensagens recebem maior feedback em forma de retweets, representando assim a maior
“moeda” de capital social para o perfil Twitter do CNJ. As 77 postagens analisadas e seus

respectivos nimeros de retweets ficaram distribuidos como mostra o Quadro 2:

tipo do tweet tweets r?g”.ﬁ:)ts média de RTs
temas administrativos/institucionais - link interno 27 186 6,9
temas juridicos - link externo 26 440 16,9
servigos/campanhas - link interno 17 580 34,1
servicos/campanhas - link externo 7 276 39,4
total 77 1.482 19,2

Quadro 2. Quantidade de tweets e retweets por tipos no perfil @cnj_oficial
no periodo de 20 a 26 de junho de 2013

Observando o Quadro 2, vemos que os 1.482 retweets anotados durante a semana

para as 77 mensagens renderam uma média de 19,2 retweets alcancados por postagem. Esta
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média serd tomada como pardmetro para avaliacdo das médias de retweets de tipos
diferentes de mensagens.

O tipo de mensagem que mais ganhou tweets foram os temas administrativos ou
institucionais com links internos, isto é, as mensagens direcionavam a leitura de noticias no
proprio portal do CNJ e versavam sobre assuntos de gestdo, funcionamento, divulgagdo de
resultados, de eventos etc. (Figura 1). No entanto, esse tipo de postagem foi a que obteve
menor numero de replicacdes, 186, ficando com a média de 6,9 retweets, 0 que representa

apenas cerca de 36% do indice médio de retweets do perfil @cnj_oficial no periodo.

CNJ :
@ CNJ testa em Santa Catarina metodologia para o Censo Nacional do
Poder Judiciario. Confira: cnjjus.br/k7cd
Fechar <4~ Responder t3 Retweetar X Favorito *** Mais

e e B BB

Figura 1. Exemplo de tweet com temas administrativos/institucionais - link interno

Em segundo lugar no numero de postagens ficaram os temas juridicos com links
externos, isto €, tweets com mensagens sobre resultados de julgamentos judiciais ou
propostas de leis em anélise no Congresso Federal com direcionamento para leitura de
noticias ou artigos sobre esses assuntos em sites de terceiros, sejam de outros Orgaos
publicos, como tribunais, Camara dos Deputados e Senado, ou portais privados
especializados, como os sites Consultor Juridico e Jus Brasil (Figura 2). Esse tipo de
mensagem ganhou 26 postagens e 440 replicacGes, ficando com média de 16,9 retweets.
Este também é um valor abaixo da média geral de retweets para o periodo, pois alcanca

88% do indice médio do perfil.
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CNJ NJ_ofic ,
@ Empresas podem questionar judicialmente desoneracdo em folha

Confira: hit ny'1 1SeeBo
Fechar 4~ Responder t3 Retweetar ¥ Favorito *** Mais

e e an VA D S

Figura 2. Exemplo de tweet com temas juridicos - link externo

Na sequéncia, ganharam 17 postagens os temas sobre campanhas e servigos com
links internos. S&o tweets com links para o proprio portal do CNJ ou para a conta do 6rgéao
no Facebook e que trazem mensagens sobre servigos oferecidos ao cidad&o, divulgagéo de
leis, citacdo de trechos de leis ou de frases de juristas e campanhas educativas relativas a
Justica (Figura 3). Esse tipo de mensagem ganhou o maior nimero absoluto de retweets
para o periodo, 540 replica¢fes. Este quantitativo rendeu uma média de 34,1 retweets por
postagem e equivale a aproximadamente 177% do indice médio de retweets observados no

periodo.

CNJ NJ_oficia 25
@ “Um pais sem corrupcdo depende da honestidade do seu povo.”

Faca a sua parte! ow ly/mnéet
Fechar < Responder t3 Retweetar X Favorito *** Mais

AN — ]l 1] P Y

Figura 3. Exemplo de tweet com servigos/campanhas - link interno

Por fim, o tipo de mensagem que menos ganhou tweets foram as campanhas e
servigcos com links externos, com apenas 7 postagens observadas. Também trazem
mensagens sobre servicos oferecidos ao cidad&o, divulgacédo de leis e campanhas educativas
relativas a Justica ou legislacdo, mas com direcionamento a sites de terceiros, geralmente
para outros 6rgaos publicos, como o Palacio do Planalto (Governo Federal) e o Procon

(Figura 4). Com 276 retweets, no entanto, esse tipo de mensagem alcangou uma media de
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39,4 replicagOes, a maior entre os tipos de tweets observados, garantindo aproximadamente
205% do indice médio de retweets para o periodo.

CNJ . )
@ Proteger as nossas criancas € zelar por um futuro digno para o

nosso Pais! Conheca o ECA e compartilhe esta mensagem
bit_ly/pk1f3x
Fechar <~ Responder t3 Retweetar X Favorito *** Mais

e — ] #PcY N &

Figura 4. Exemplo de tweet com servigos/campanhas - link externo

Considerando a média de retweets dos dois ultimos tipos apontados, percebemos
que as mensagens que tratam de campanhas e divulgacdo de servigos ganham uma
quantidade consideravel de replicac@es, atingindo nimeros bem acima da média padréo do
perfil da instituicdo, mesmo a despeito de terem menor nimero absoluto de postagens.
Juntos, os dois tipos de mensagens foram postadas 24 vezes e obtiveram 856 retweets,
alcancando a média de 35,6 replicacdes por tweet. Esse valor representa aproximadamente
185,4% do indice médio geral para o periodo. Podemos afirmar assim que o tipo de
mensagem do perfil do CNJ no Twitter que mais gera valor para a rede de seguidores do
orgdo sdo as informacgbes sobre servicos e campanhas, sejam com links internos ou
externos.

Para avangarmos na pesquisa, pretendemos buscar explicacfes que justifiquem por
que esse tipo de mensagem ganha mais feedback que outros. Uma das razdes possiveis esta
no que Recuero e Zago observam em seus estudos sobre uma “economia” dos retweets.
Analisando um caso especifico de uma mensagem do perfil Twitter do Ministério da Saude
sobre uma campanha para recrutar profissionais de saude voluntarios para ajudar

sobreviventes de uma enchente no Rio de Janeiro, as pesquisadoras concluem que:

O RT, neste caso, também pode ser visto como parte de uma campanha virtual. 1sso
porque o retweet em questdo tem uma funcdo social. Ao fazer o retuite [sic], os
atores parecem estar engajados na campanha. [..] Ha, portanto, dois tipos de
beneficios. O bem publico da difusdo da informacdo € que esta chegue o mais longe
possivel na rede, pois assim serdo maiores as chances de atingir os profissionais de
salde para que se cadastrem. Por outro lado, sua divulgacdo ndo apenas da
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visibilidade a quem repassou, mas igualmente indica compromisso. Por isso, 0
espalhamento dela é também um apoio e uma participacdo e ndo apenas uma
indicacdo (RECUERO; ZAGO, 2012, p. 32-33, grifo das autoras).

Por perceber que o retweet é uma forma importante de visibilidade na rede
(RECUERO; ZAGO, 2012), o fato de esse tipo de mensagem poder ter um carater civico,
de campanha social, engajamento politico, participacdo cidadd, divulgacdo de bens ou
servicos publicos, gera um valor extra para a divulgacdo da informacdo que se agraga ao
tweet, dai ele receber maior nimero de replicacGes. Por esta mesma razdo, o tipo de
mensagem que aparece neste estudo com a menor média de retweets (temas administrativos
e institucionais) é o que d& maior visibilidade a instituicdo em si em detrimento a preceitos
de valor publico/social. Considerando o retweet como moeda que gera beneficios publicos e
privados, ao se replicar uma mensagem administrativa ou institucional, o valor privado é
minguado, enquanto que o beneficio a instituicdo é enaltecido, tal qual fosse uma
propaganda espontanea.

Isso corrobora que a prética de retweets € capaz de gerar visibilidade de algumas
informacdes sobre outras. Desse modo, “mesmo que os valores gerados pela difusdo de
informacdes sejam inicialmente bens puablicos, eles também podem ser apropriados pelos
individuos como bens privados, para construir valores especificos para esses atores”
(RECUERO; ZAGO, 2012, p. 39). Razéo pelo qual o tipo de mensagem do perfil do CNJ no
Twitter que mais gera valor para a rede de seguidores do 6érgdo sdo as informacdes sobre
servigos e campanhas de valor social elevado.

4. Considerac0es Finais

O estudo apresentado neste artigo comprova com elementos estatisticos que a troca
de valores perpassados na pratica do retweet reitera as premissas para construcao de capital
social em redes sociais digitais. Tipos de mensagens com informac6es de valor social
elevado, como campanhas sociais, engajamento politico, participacdo cidadd, divulgacdo de
bens ou servigos publicos, ganham maior feedback por conter um valor coletivo/publico
maior. Da mesma forma, tipos de mensagens com informacdes de carater administrativo ou
institucional ganham menos retweets por dar maior visibilidade apenas a um dos atores da
rede, a instituicdo em si, tornando o ato da replicacdo desvantajoso para o individuo.

A observacéo realizada por meio do perfil Twitter de uma instituicdo publicamente

comprometida com o fomento da comunicacdo governamental em redes sociais digitais e
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aparentemente engajada nesse compromisso (vide sua resolugdo normativa sobre o tema,
seu manual de uso de redes sociais e sua regular participacdo no Twitter) colabora para que
nossas conclusdes atinjam um grau de confianga minimo.

Porém, a pesquisa apresenta algumas limitacoes. Preliminarmente, podemos apontar
como redutiva a observacdo realizada por considerar apenas o ndmero de replicagdes
originais criadas automaticamente pelo botdo retweet, ignorando o0s retweets manuais
(copiar e colar com a indicacdo RT na frente da mensagem) e as respostas aos posts que
mantém o sentido original das mensagens e os links sugeridos, nem os retweets originados
dessas duas situacdes. Para tanto, seria necessario o uso de outras ferramentas online de
rastreamento de tweets.

Outro fator ndo considerado na pesquisa foi o horéario das postagens, que pode
influenciar diretamente na audiéncia da mensagem. Partindo do pressuposto da rapidez em
que se alimentam as timelines no Twitter, a efemeridade de uma postagem no microblog é
muito alta, o que implica dizer que mensagens postadas em horéarios com menor audiéncia
dificilmente serdo lidas posteriormente. Por outro lado, as mensagens publicadas em horario
de pico podem ter maior visibilidade e consequentemente maior nimero de retweets.

Por fim, a classificacdo de tipos de mensagens proposta neste estudo ndo é
hermética nem homogénea. Alguns contetdos de mensagens sdo dificies de classificar ou
ainda podem ser classificados em mais de um tipo. E dentro de um grupo de um mesmo
tipo de mensagem podemos destrinchar conteldos mais atrativos que outros, devido a
fatores como novidade, urgéncia, popularidade, facilidade etc. que um determinado assunto
pode ter. Sem ddvida, assuntos que estdo na pauta da midia tradicional ou de discussdes
populares tém mais chances de receberem retweets.

Para um aprofundamento deste tipo de pesquisa, podemos realizar uma observacao
com maior espaco de tempo e passar a levar em conta as varidveis ndo consideradas até
entdo. Apesar de todos esses poréns, acreditamos que as conclusfes a que chegamos néo
estdo longe de um resultado mais estatisticamente refinado. Afinal, a diferenca de
guantidade média de retweets observados nos tipos de mensagem do perfil CNJ no Twitter
foi consideravelmente grande, o que sugere que mesmo com a aplicagdo de margens de
erros os resultados seriam mantidos, ou proximos, ao menos. Da mesma maneira, uma
possivel diferenca numérica ndo afetaria a analise tedrica que justifica o maior valor do

capital social do tipo de mensagem indicado com 0 maior quantitativo de retweets.
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Ademais, tendo em vista 0s resultados positivos observados nos retweets com
mensagens de servicos e campanhas, e a despeito de ser o tipo que menos ganha tweets,
acreditamos que o CNJ deva investir mais na publicacdo desse tipo de conteldo,
aumentando a quantidade de postagens dessa categoria, tanto no Twitter como em outras
redes sociais digitais, e ainda em campanhas educativas em midias tradicionais. A pratica,
inclusive, deve ser estendida a todos poderes e esferas da administracdo publica. Ganha a
instituicdo, que abre mais espaco de dialogo com seu publico, e a populagéo, que dispde de

mais conteudo para sua formacéo cidada.
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