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RESUMO

Criar um grande produto e saber a opinido dos consumidores em relacao a
ele é uma tarefa bastante dificil, as empresas cada vez mais investem dinheiro para
utilizar diversas estratégias na coleta dessas informacgdes, porém na maioria das
vezes essas informacBes eram encontradas bem mais proximas do que elas
imaginavam, estavam circulando nas diversas Redes Sociais.

Com esse fator as empresas acabaram olhando mais para essas redes,
investindo agora na ardua tarefa de coletar os dados que estdo presentes nas Redes
Sociais, analisando esses dados importantes sobre as pessoas de forma a elaborar
estratégias de marketing e vendas de forma eficiente.

A partir de varios estudos e projetos de pesquisa analisando o
funcionamento das Redes Sociais e a forma de avaliagdo de pessoas nesse meio foi
percebido o grande potencial que existe nessas redes para a realizacdo de um
trabalho de Marketing Digital, ajudando as empresas e outros meios a adquirir
valores a partir das informacdes contidas nessas redes.

Neste sentido, este trabalho tem o objetivo de desenvolver uma ferramenta
que auxilia o Marketing Digital, gerando resultados satisfatorios a partir das
informacdes que estdo presentes nas Redes Sociais.

Neste trabalho é demonstrado todo o estudo realizado sobre Redes Sociais
durante a graduacdo, elaborando uma ferramenta bastante robusta de analise e
monitoramento de dados que foi construida para auxiliar o trabalho dos profissionais

que trabalham com Marketing Digital.

Palavras — Chaves: Marketing, Midias Sociais, Analise de Redes Sociais, Marketing

Digital, Monitoramento de Dados.



ABSTRACT

Create a great product and know consumers' opinions about it is quite a
difficult task, companies increasingly invest money to use different strategies to
collect this information, but most of the time the information was found much closer
than they thought, were circulating in different social networks.

With this factor companies ended up looking more for these networks,
investing now in the arduous task of collecting the data that are present on Social
Networks, analyzing these important data about people in order to develop
marketing strategies and sales efficiently.

From various studies and research projects examining the functioning of
Social Networks and how to evaluate people in this medium was realized the great
potential that exists in these networks to carry out a work of Digital Marketing,
helping businesses and other means to acquire values from the information
contained in these networks.

Thus, this study aims to develop a tool that assists the Digital Marketing,
generating satisfactory results from information that are present on Social Networks.

This work is shown throughout the study on Social Networking for
graduation, producing a very robust tool for monitoring and analysis of data that was

constructed to assist the work of the professionals who work with Digital Marketing.

Keywords - Marketing, Social Media, Social Network Analysis, Digital Marketing,
Data Monitoring.
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1. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos as empresas estdo fabricando muito mais, e a inovacédo é
tdo alta que praticamente tudo que € produzido ja nasce em tempo de morrer,
extinguindo o ciclo de producéo e fazendo com que o produto nasc¢a diretamente nos
consumidores.

Conrado Adolpho (2011) em seu livro “Os 8 Ps do Marketing Digital ” diz
que ha pouco tempo as empresas perceberam que o ciclo do produto deve iniciar no
consumidor. O departamento de marketing pesquisa 0 que o consumidor quer e
projeta produtos especificos para um mercado, desde a sua cor até a capacidade de
personalizagéo.

Como os produtos e servicos, outro fenbmeno que vem crescendo sdo as
redes sociais. Para Tomaél e Marteleto (2006) as redes sociais referem-se a um
conjunto de pessoas, organizacbes ou outras entidades conectadas por
relacionamentos sociais, motivados pela amizade, por relacbes de trabalho ou
compartilhamento de informacdes, que por meio dessas ligacdes, vdo construindo e
reconstruindo a estrutura social.

Hoje a utilizacdo das redes sociais mediadas pela Internet trouxe este tipo
de estrutura social para um novo contexto, com uma abrangéncia social, econdmica
e geografica antes impraticavel.

Com esse tipo de utilizacdo torna-se facil unir o grande leque de
possibilidades que as redes sociais podem trazer ao mercado, fazendo com que as
empresas saibam a opinido dos consumidores sobre um determinado produto a ser
lancado ou até mesmo o sentimento que ele tem pela marca supostamente citada.

Atualmente temos assistido ao crescente uso das Redes Sociais Virtuais, e
entre as mais utilizadas podemos citar o Twitter (BOYD, 2010). Com essa
tecnologia se popularizando cada vez mais, percebemos que as informagdes
disseminadas se direcionadas a um objetivo especifico poderdo servir como base
para formagdo de equipes, identificacdo de afinidades, analise de conhecimentos
dentre outros fatores (OLIVEIRA et. al, 2011).

Com esse nivel de disseminacao e propagacdo dos dados nas redes sociais,
pode-se perceber através do trabalho de BRITO et. al. (2011) “Estudo da Utilizagéo
de Redes Sociais como Ferramenta de Avaliagdo de Participa¢do” a importancia da
utilizacdo de uma rede social para avaliar algum tipo de contexto, seja ele voltado a
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educacdo ou mercado de trabalho, onde utilizando dessas informacgdes acaba-se
obtendo resultados relevantes para auxiliar um novo modelo de marketing.

Segundo Oliveira (2013) as redes sociais online ndo atraem e conquistam
apenas os jovens e adultos, mas também as criangas e adolescentes, visto que, a
familiaridade com a realidade virtual se d& cada vez mais de forma branda, sendo
acrescentada a propria educacdo nos ambientes escolares. Portanto, as redes sociais
se prestam a multiplas funcionalidades e sdo tidas como assunto relevante para
estudiosos e pesquisadores nos ramos do comportamento, finangas, economia,
psicologia e demais areas da atualidade.

Neste sentido, este trabalho busca desenvolver uma ferramenta que munido
das informacGes existentes nas redes sociais, auxilie no processo de gestdo de
marketing para as empresas, onde elas poderdo acompanhar de forma répida e
eficiente tudo o que esta sendo falado sobre sua marca nas redes sociais, seja em
termos positivos ou negativos, havendo uma interacdo entre a empresa e 0
consumidor de forma agil.

Este projeto estd fundamentado nos resultados de trabalhos passados,
(BRITO et. al. 2010) “Estudo da Utilizagdo de Redes Sociais como Ferramenta de
Avaliag¢ao de Participa¢dao”, (BRITO et. al. 2010) “Estudo da Utiliza¢do de Redes
Sociais como Ferramenta de Avaliagdo de Participagdo” e (BRITO et. al. 2012)
“Utilizacdo de Redes Sociais como Ferramenta de Avaliacdo Educacional” nos
quais se estudou métricas, formas de utilizacdo das redes sociais para diversos fins e
0 desenvolvimento de uma ferramenta inicialmente chamada Twitter Académico,
que foi evoluindo ao decorrer do estudo até chegar a sua versdo final, uma
ferramenta de monitoramento de dados chamada Social Tracking que atende desde a

necessidade educacional até as mais elaboradas campanhas de marketing digital.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo geral

O propédsito deste trabalho é desenvolver uma ferramenta que auxilie a
tarefa de monitoramento e identificagdo da opinido das pessoas diante de uma
determinada marca ou produto nas Redes Sociais, através do uso de estratégias que
trardo beneficio tanto para as empresas como para 0s consumidores, auxiliando

assim, o processo de gestdo do marketing digital nas empresas.
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1.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste trabalho s&o:

Investigar o funcionamento das redes sociais online existentes;

Buscar e identificar métricas que sejam capazes de medir o nivel de
influéncia que as pessoas exercem sobre as marcas e produtos no
mercado;

Estudar e adequar uma metodologia que permita apoiar o0
desenvolvimento da solugéo proposta;

Pesquisar tecnologias que se enquadrem nesse tipo de sistema voltado as
redes sociais;

Desenvolver a ferramenta para realizar o monitoramento das marcas nas
redes sociais;

Mostrar resultados satisfatorios gerados pela prépria ferramenta para

auxiliar a gestdo do marketing digital.

1.2 Metodologia

Para o alcance dos objetivos do projeto, foram realizados alguns

experimentos previamente planejados, como também pesquisas de carater

bibliografico que pudessem trazer fundamentacdo para 0 estudo e o

desenvolvimento do sistema. As etapas desenvolvidas durante este processo foram:

Levantamento bibliografico sobre Redes Sociais e Marketing Digital;
Estudo da utilizacdo de Redes Sociais como ferramenta de avaliacéo;
Aplicacdo de técnicas de analise de redes sociais;

Metodologia para o processo de desenvolvimento do software;
Tecnologias de apoio ao desenvolvimento do software;

Desenvolvimento do software;

Estudo de caso sobre o monitoramento da turma de Engenharia de
Software da UEG.

Estudo de caso sobre as elei¢cbes da OAB;
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Este TCC apresenta-se dividido em sete capitulos, sendo que no primeiro
capitulo tem-se a introducdo onde se contextualiza brevemente os temas Marketing e
Redes Sociais, posteriormente sdo expostos a motivacdo do estudo e os objetivos do
trabalho.

O segundo capitulo trata dos conceitos relacionados ao tema, tais como
Redes Sociais online, microblogging Twitter, Marketing Digital, etc,
contextualizando o tema abordado no trabalho.

O terceiro capitulo demonstra um estudo realizado sobre a utilizagdo das
redes sociais como forma de avaliacdo, ou seja, um primeiro estudo capaz de
identificar o potencial dessas redes ao analisar e avaliar contextos especificos.

No quarto capitulo é apresentado um estudo de caso aplicando algumas
férmulas matematicas baseadas no fundamento do terceiro capitulo, evoluindo o
estudo da avaliacdo das redes sociais, definindo um grau de afinidade entre
membros de uma rede, aprimorando assim o estudo realizado.

O quinto capitulo apresenta um novo contexto de utilizacdo das redes
sociais, tomando um foco mais voltado a empresas e organizagoes, fazendo uma
comparacdo com o cendrio politico no Brasil em meio as redes sociais,
demonstrando um experimento realizado com as elei¢cdes da OAB.

O sexto capitulo apresenta o desenvolvimento do sistema, demonstrando a
especificacdo e requisitos da ferramenta, arquitetura, tecnologias e protdtipos de
telas da ferramenta, explicando todas as funcionalidades que foram criadas no
ambito do desenvolvimento do sistema.

O sétimo capitulo conclui o presente trabalho apresentando os resultados do
desenvolvimento do sistema, respondendo as questdes de pesquisa e propondo

possiveis trabalhos futuros.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta um breve resumo sobre a analise de Redes Sociais e
Marketing Digital, como também o seu funcionamento, destacando o Twitter por ser
um provedor de informacdes de pequenas palavras, onde com apenas 140 caracteres

as informagdes tendem a serem mais precisas e claras.

2.1 Redes Sociais Online

As redes sociais sdo estruturas que agregam individuos que se relacionam
entre si com as mais diversas finalidades. Elas proporcionam um ambiente para o
compartilhamento de ideias, informacdes e valores. Por meio da Internet, principal
meio utilizado para mediar o contato entre os participes dessas redes, individuos
com caracteristicas semelhantes podem formar grupos que tenham objetivos em
comum e discutir assuntos que sejam relevantes para a comunidade. “Redes sociais
sdo, antes de tudo, redes de comunicacdo que envolve linguagem simbdlica,

restricdes culturais e relagdes de poder” (CAPRA, 2002).

Segundo Santana et. al. (2009 apud CASTELLS, 1999, p.2), o surgimento
de um sistema eletrébnico de comunicacdo de alcance global que possibilita a
integracdo de todos os meios de comunicacdo e que possui interatividade potencial
estd mudando e mudara para sempre nossa cultura. Contatar pessoas, compartilhar
sons, imagens ou videos, discutir sobre tematicas especificas, sdo alguns dos
“servicos” disponibilizados pelos sistemas que convocam os usudrios a participar
ativamente nas redes, produzindo e consumindo diferentes midias.

Se bem utilizadas, as redes sociais podem contribuir de forma significativa
para a democratizacdo do acesso a informacdo, atuando assim como ferramentas de
combate a exclusdo social e cultural. Além desta funcdo inclusiva, as redes sociais
fornecem também um espaco aberto para o cidaddo comum expressar suas opinides
sobre a politica, opinar sobre produtos de que ja fez uso, expor suas dificuldades e
interesses, enfim, ele tem um canal de comunicagdo eficiente para ‘publicar’
livremente o seu pensamento e adquirir conhecimento sobre qualquer tema que o

interesse. Isso demonstra o poder de atragdo que as redes sociais exercem sobre a
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populagdo brasileira e até mundial e, diante dos novos modelos de mercado do
século XXI pode ser bastante util para o uso da expressédo popular.

Hoje existem inUmeras redes sociais, e entre as mais acessadas pelo povo
brasileiro estdo o Facebook, o Twitter, o Orkut e o Linkedin nesta respectiva
ordem’, e cada vez mais essas redes fazem parte do cotidiano das pessoas. Em um
estudo divulgado em julho de 2010 pelo Ibope?, em parceria com a Worldwide
Independent Network of Market Research (WIN), mostra que 87% dos internautas
brasileiros acessam redes sociais, deixando o Brasil na décima posicdo dos
internautas que mais acessam sites como o Twitter, Facebook e Linkedin, isso
comprova que os brasileiros adotam rapidamente muitas das novidades da internet,
visto que das pessoas entrevistadas 20% ainda pretendem entrar em uma dessas
redes sociais, gerando assim muito contetdo e uma for¢a de expressdo imensuravel,

dando uma énfase enorme a expressdo popular do povo brasileiro.

2.1.1 Microblogging Twitter

Diante das inumeras redes sociais existentes e das principais utilizadas no
Brasil, uma que vem se destacando bastante nos ultimos anos é o Twitter.

Apesar de oferecer um servico extremamente simples, quando comparado
com outras redes sociais, 0 Twitter vem tomando espac¢o devido ao desenvolvimento
de uma vasta gama de novos servicos baseados na utilizacdo da APl (Application
Programming Interface) publica disponibilizada por seus criadores (BRITO, 2009),
isso deve-se também a alta quantidade de informacdo que é gerada, produzindo
contetido para as mais diversas areas.

No Twitter a comunicacao direcionada/referenciada entre pessoas é feita
através da sintaxe “@” (mengdo). Além desta, utiliza-se também a convengdo RT
(Retweet) para o reenvio de mensagens de terceiros, a fim de compartilhar
descobertas e ampliar noticias na rede social. Estruturalmente um Retweet equivale
ao encaminhamento de um e-mail, onde pessoas reenviam mensagens de outras para

outros usuarios. E finalmente temos as mensagens privadas conhecidas como MD

! http://www.ebc.com.br/tecnologia/2012/09/saiba-quais-sao-as-cinco-redes-sociais-mais-acessadas-
do-brasil
? http://www.inovadoresespm.com.br/os-brasileiros-nas-redes-sociais/

19



(Mensagens Diretas), as quais sdo visualizadas somente pelo remetente e o
destinatéario.

O Twitter permite que pessoas de diferentes culturas troquem informagdes,
ndo somente entre si, mas também com celebridades, midias e organizacdes das
mais diversas de forma simulténea, particularizada e em tempo real, sem que haja 0s
tradicionais filtros ou instancias hierarquizantes a controlar os didlogos virtuais
(NICOLAU, 2009).

2.2 Marketing Digital

Com o advento dos meios digitais, a comunicacdo ficou cada vez mais
acessivel e agil para as pessoas, diferenciando-se assim dos meios tradicionais de
comunicacdo, onde nos primardios do século passado essas informacgdes ainda eram
complicadas e dificeis de serem entregues com rapidez e seguranga as pessoas. Por
outro lado, as pessoas ainda eram bastante manipuladas pelas Unicas midias que
conheciam a exemplo do radio, jornal e televisdo, e elas acabavam simplesmente
ndo tendo expressdo popular, e quando tinham ndo conseguiam chegar com suas
opinides e expressdes muito longe.

Os impactos provocados pelas novas tecnologias transformam o modo de
pensar e de se relacionar com o mundo do ser humano. E as redes sociais, por sua
vez, ultrapassaram o objetivo exclusivo de relacionamento e passaram a ser fonte de
pesquisa e noticias, tendo como atributos a interatividade e participacdo,
possibilitando ao leitor ndo apenas o acesso a informagdo, mas a capacidade de
produzi-la (PINCETA, 2011).

A Internet e a midia social passam a ser um espaco de colaboracao, baseada
na interacdo e participacdo ativa de quem produz e recebe contetido. E o leitor quem
escolhe onde clicar e qual matéria lera primeiro, afinal, dele depende a circulacéo
das informagdes, o que influencia totalmente o trabalho do jornalista (PINCETA,
2011).

Com o leitor escolhendo suas préprias midias para interagir, a Internet
passou a ser o meio preferido dessa geragdo atual, podendo utilizar-se dela para
diversos meios, seja para trabalhar, estudar, se relacionar com pessoas, realizar

compras, entre outros, tornando-se assim um canal importante de comunicacéo.
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Para as empresas, a Internet trouxe um ganho bastante propicio ao
crescimento, porque foi através dela que as empresas passaram a conhecer melhor os
seus clientes, buscando criar novas formas de trabalho baseado na opinido final

dessas pessoas.
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3. ESTUDO DA UTILIZACAO DE REDES SOCIAIS
COMO FERRAMENTA DE AVALIACAO

Neste capitulo é apresentado um estudo realizado sobre a utilizagdo das
redes sociais como ferramenta de avaliacdo, abordando uma investigacdo do perfil
dos usuarios na area académica, servindo como subsidio para o entendimento dessas

redes e o seu real funcionamento quando aplicado a um determinado contexto.
3.1 Analise de participacao no forum de discussdo do Google Groups

A fim de fundamentar esse trabalho, foi iniciada uma anélise de um
experimento realizado na UFPB, e publicado no artigo (BRITO et. al. 2011)
“Estudo da Utiliza¢do de Redes Sociais como Ferramenta de Avalia¢do de
Participagdo”, onde é medido o grau de participacdo de alunos em uma determinada
turma de disciplina.

O experimento se baseou nos estudos realizados com a cria¢do de um grupo
de discussdo na aplicacdo de rede social, denominada Google Groups, para apoio ao
ensino da turma de Organizacgéo e Arquitetura de Computadores, com uma turma de
50 alunos do curso de Licenciatura em Ciéncia da Computacdo (BRITO et. al,
2009).

O intuito foi de incentivar a participacdo dos alunos utilizando a rede social
para discussdo de temas vistos em sala de aula, como contrapartida 0s mais
participativos ganhariam pontos extras. (BRITO et. al, 2010).

O resultado parcial mostra que todos os alunos estdo participando e 0s
mesmos estdo fazendo o julgamento de quais discussdes levantadas pelos colegas
sd0 mais interessantes, ajudando a determinar quais alunos interagem com o grupo
de forma mais satisfatdria (BRITO et. al, 2010 apud BRITO, 2009, p.3).

Na Tabela 1 € possivel verificar a quantidade de participacfes dos alunos
da disciplina no Google Groups nos seguintes itens: discussao criada, contribuicdes
em tdpicos criados por outros alunos e quantas contribuicdes cada aluno recebe.

As mensagens foram classificadas em discussdes criadas, mensagens
enviadas e mensagens recebidas. Respectivamente representando uma discussdo
criada por um aluno, as mensagens enviadas a essas discussdes, e as respostas

obtidas através daquelas discussdes criadas e dos posts recebidos.
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1 ALUNO 2 A5ALUNOS 6 A 10 ALUNOS MAIS DE 10 ALUNOS
PARTICIPOU | PARTICIPARAM | PARTICIPARAM PARTICIPARAM

Discussdes Criadas 25 14 1 0
Mensagens Recebidas 28 8 4 0
Mensagens Enviadas 30 6 3 1

Tabela 1. Participacdo dos alunos no Google Groups.

Foi observado com os resultados que a maioria dos alunos participa pouco
do grupo (por exemplo, mais de 10 alunos matriculados ndo enviaram ou enviaram 1
mensagem Nno grupo) e que apenas uma pequena parcela da turma se destaca pela
grande quantidade de contribuicbes nos topicos (por exemplo, apenas 1 aluno
enviou mais de 10 mensagens no grupo durante o semestre) (BRITO et. al, 2010
apud BRITO, 2009, p. 4).

Com esse experimento foi possivel verificar que a maioria das discussdes
foi realizada por uma minoria de alunos, que mesmo sabendo que contaria pontos
para a disciplina, acabaram néo interagindo muito com o método de avaliacdo por e-
mail do Google Groups.

Utilizando técnicas de Andlise de Redes Sociais (ARS) é possivel
determinar um método quantitativo para medir o grau de impacto de cada
contribuicdo, mensurando o quanto uma contribuicdo em uma rede social pode
influenciar os outros alunos a participarem mais ativamente da disciplina, auxiliando
finalmente o professor a avaliar o nivel de colaboragdo de cada aluno nas redes
sociais. Essa avaliacdo podera ser usada pelo professor para atribuir notas de
participacdo aos alunos de forma muito mais abrangente, contemplando atividades
dentro e fora de sala de aula. (BRITO et. al, 2009).

Aplicando a um contexto empresarial, os donos de empresas podem medir
0 impacto das agOes de marketing nas Redes Sociais, analisando a potencialidade de
suas marcas e a visibilidade no mercado, levantando estratégias que podem ajudar a

Sua empresa.

3.2 Monitoramento de dados no Twitter

Neste segundo experimento, foi realizado um estudo e desenvolvimento de
uma ferramenta de monitoramento de dados no Twitter, que segundo Brito et. al.

(2010) utilizando uma biblioteca denominada Twitter4) (www.twitterdj.org), é
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possivel encapsular todas as requisicdes HTTP e tratamentos de resposta necessarios
para a comunicacdo da aplicacdo com a ferramenta de microblogging Twitter. Ela é
responsavel por todo o trabalho necessario para interagir com o Twitter por meio de
uma aplicagéo Java.

Esse experimento visava auxiliar o trabalho do professor em sala de aula,
ajudando no processo de avaliacdo, medindo assim a integracdo dos alunos de uma
turma, contemplando atividades dentro e fora de sala de aula.

A partir dessa biblioteca, foi iniciado o desenvolvimento do software
chamado Twitter Académico que visa monitorar a troca de informacgdes académicas

dos alunos nas redes sociais, como pode ser visto na Figura 1 (BRITO et. al, 2010).

<,| Twitter Académice

Mddulo Cadastro  Capturar Mensagens

Selecione um Aluno

> 1
m “ | Jefferson de Aradjo Alves ﬂ
Académice Palavra Chave

SBIE|

Mensagens | BuscaporAluno | | BuscarGeral |

Cédigo  Data Hora Remetente Login do Twitter | Contetido Retweet
149 10-Set-10 02:41:21 CARLOSALBE.. CaarlosA 1X1 VOU E DURMI MANHA #JAVA ME ESPERA ... KKKK BOA NOITE ... NAOC A
159 02-Set-10 23:16:20 CARLOSALBE.. CaarlosA -~ AFF NAO SEI SE E MEIO NERD MAIS PREFIRO FICA AQUIEM CA.. NAO [
645 09-Set-10 02:04:07 RAQUEL MACE kell_macedo EH POR HOJE TA BOM, VOU DORMIR, SEJA O Q DEUS QUISER AMA... NAO

817 28-Ago-10 15:44:15 KYM KANATTO kymkanatto ESTUDANDO JAVA..... NAO

123 24-Ago-10 22:34:02 HUGO MOREIRA HugooMoreira RT @SBIE2010: QUER AJUDAR NA DIVULG‘\C.&O DO SBIE 2010 NO ... SIM

126 18-Ago-10 21:38:29 HUGO MOREIRA HugooMoreira RT @SBIE2010: CONFIRA OS MINICURSOS APROVADOS PARAO S... SIM

128 18-Ago-10 15:00:33 HUGO MOREIRA HugooMoreira RT @SBIE2010: EDUCAGAO + COMPUTAGAO EM DEBATE NO SBIE ... SIM

143 24-Ago-10 22:34:02 HUGO MOREIRA HugooMoreira RT @SBIE2010: QUER AJUDAR NA DIVULGACAO DO SBIE 2010 NO ... SIM

146 18-Ago-10 21:38:29 HUGO MOREIRA HugcoMoreira RT @SBIE2010: CONFIRA OS MINICURSOS APROVADOS PARAO S... SIM

148 18-Ago-10 15:00:33 HUGO MOREIRA HugooMoreira RT @SBIE2010: EDUCA(_:&O + COMF’UTAQE.O EM DEBATE NO SBIE Sim

650 30-Ago-10 15:22:01 RAQUEL MACE... kell_macedo EBAA.. NGM DOS 40 SELECIONADOS VAl PAGAR AINSCRICAO DO ... NAO

729 22-Jul-10  16:47:59 KALINE ESTEV.. kalineestevam SIGAM @SBIE2010 NAOC

847 10-Ago-10 21:52:50 ALISSONBRITO  alissonbrito @DANIERVELIN AINSCRIQ&O NO SBIE PODE SER FEITADEPOIS, I... NAO

848 10-Ago-10 17:36:32 ALISSONBRITO  alissonbrito AS INCRI(;@ES PARA O SBIE 2010 ESTAO ABERTAS! PRECO SUPE NAOC

850 10-Ago-10 14:38:10 ALISSONBRITO  alissonbrito RT @ROBOTEDUC: O @SBIE2010 E UMA GRANDE OPORTUNIDAD... SIM

Quinta 16 Setembro 2010  00:55:59 | LimparTabela | | SalaremCsv | |

Twitter Académico

Figura 1. Interface do Twitter Académico

Inicialmente apenas as funcionalidades de acompanhamento e classificacao
foram implementadas. Na funcdo de acompanhamento dos posts dos alunos, onde é
passado o nome do aluno e uma palavra chave, a aplicacdo retorna tudo que o aluno
escreveu sobre aquele determinado assunto. ApOs a coleta das mensagens por
assunto, o professor pode classifica-las por ordem de relevancia (entre 1 e 5). Essa
funcionalidade possibilita o professor classificar o perfil de seus alunos dentro de
cada assunto pesquisado (BRITO et. al, 2010).

Este experimento foi realizado com 31 alunos e professores do curso de
Licenciatura em Computacdo, que foram monitorados durante 40 dias, com um total
de 230 mensagens coletadas sem o0 seu conhecimento, uma vez que as mensagens do

Twitter s&o publicas e ndo necessitam de autorizacéo.
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3.2.1 Andlise de participacao dos alunos através do Twitter

Para demonstrar o potencial da anélise de dados do Twitter, determinamos
em um trabalho que foi publicado no artigo (BRITO et. al. 2011) “Estudo da
Utilizagdo de Redes Sociais como Ferramenta de Avalia¢do de Participagcdo”, uma
equacéo para classificar de forma objetiva o que chamamos de Grau de Impacto (Gi)
da participacdo de cada aluno num determinado assunto. Nesta primeira fase, a
ferramenta extraiu os dados de forma automética e os calculos foram feitos com
ajuda de uma planilha eletrénica. Inicialmente, a relevancia das mensagens foi
medida usando como critério o grau de contribuicdo dos demais colegas sobre
aquele assunto. As palavras-chave monitoradas foram: Java, desenvolvimento, aula,
universidade, programacdo e SBIE. Além da relevancia da mensagem (determinada
de forma manual) foram também utilizados aspectos quantitativos para avaliarmos o
grau de participacdo dos usuarios, como a quantidade de mensagens postadas, se a
mensagem é original ou um reenvio de uma mensagem de terceiro e quantas vezes
aquela mensagem foi reenviada. No mundo do Twitter, reenviar uma mensagem
recebida € um sinal de aprovacdo da mesma e desejo de compartilhar esse
sentimento com os demais. Portanto, adotamos isso como um fator importante na
determinacéo do grau de participacdo. Assim, o Grau de Impacto (Gi) de cada aluno
para cada palavra-chave foi determinado pela Equagdo 1(BRITO et. al, 2010).

M
D (R, x RT )+ N,
Gi ==

M
Equacdo 1: Férmula para calculo do Grau de Impacto da colaboragdo de um aluno no

Twitter.

Onde, Ri é o grau de relevancia da mensagem i estipulada pelo professor
em um intervalo de 1 a 5, RTi é o fator de multiplicacdo. Caso a mensagem seja um
reenvio, RT sera 1, caso seja original, ele sera 2. Ou seja, determinamos que uma
mensagem original possui o dobro do impacto de uma mensagem simplesmente
repassada. Ni serd o numero de vezes que a mensagem i foi repassada por outros

colegas.
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Para cada mensagem esse célculo € feito e dividido pela quantidade de
mensagens postada pelo aluno (M), isso faz com que o Gi ndo seja relacionado a
quantidade de mensagens, e sim a relevancia delas.

Na Tabela 2 é possivel observar uma amostra de como os dados sdo
coletados pela ferramenta Twitter Académico. Alguns campos foram omitidos,
como o codigo da mensagem, o nome real do usuario e o login (substituido pelo
caractere @). Esses dados sdo salvos em formato Excel e levados para a planilha
para realizagdo dos célculos.

DATA | HORA | USUARIO CONTEUDO RETWEET
13/08/2010 | 01:15 | ALUNO1 JAVA + SWINGX MUITO MASSA! #SISTCOMP NAO
12/08/2010 | 01:23 | ALUNO2 | TWITANDO ATRAVES DE CODIGO JAVAFX :D NAO
11/08/2010 | 00:02 | ALUNO 2 FIZ MINHA PRIMEIRA APP EM JAVAFX ) NAO
24/08/2010 | 2301 | ALUNG3 | @ TOU FAZENDO JA}:/KAKLMB VAMOS FAZER... NAO

X111 NDA PRA FAZER NA NET SEM SONO... VOU
16/08/2010 | 00:34 | ALUNO4 LER UM POUCO #APOSTILADEJAVA.. NAO
RSRSRSSRSRSRSR
_ #PIBID #IAVA #LOGICA #END #LOUVINDORAFA - "
18/08/2010 | 01:18 | ALUNOS5 D TS NAO
_ VAMOS... VAMOS A LUTA... TENHO UMA LISTA -
24/08/2010 | 2057 | ALUNO 4 A PRA EAZER. - 20! NAO
_ AFF A A VOLTAR PRA CASA SEM SABER COMO -
19/08/2010 | 18:34 | ALUNOA4 CHAMAR ESSA VARIAVEL #JAVA... PUTZ NAO
, \O/ AGORA ESTOU PEGANDO NOVAMENTE O i
17/08/2010 | 02:09 | ALUNOG | itV ESTUDAR JAVA E UMA BELEZINHA! NAO

Tabela 2: Exemplo de dados coletados do Twitter para a palavra-chave "Java".

Ja na Tabela 3 pode-se observar o resultado do Grau de Impacto para 0s
alunos que tiveram melhores resultados. Nota-se que o maior Gi foi obtido por um
aluno que enviou apenas uma mensagem, na qual ele pedia ajuda para estudar um
assunto visto em sala, por isso o professor atribuiu Relevancia 3 (numa escalade 1 a
5). Como a mensagem dele foi original, foi multiplicada pelo fator RT de ordem 2.
Por outro lado, o aluno 18 obteve uma pontuacdo de 36, mas como isso foi
alcancado através do envio de 14 mensagens ele terminou com um Gi de 2,57
(BRITO et. al, 2010).
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LOGIN PONTUACAO QUANTIDADE Gl
ALUNO 1 6 1 6,00
ALUNO 2 17 4 4,25
ALUNO 3 55 13 4,23
ALUNO 4 4 1 4,00
ALUNO 5 46 12 3,83
ALUNO 6 30 8 3,75
ALUNO 7 32 9 3,55
ALUNO 8 24 7 3,42
ALUNO 9 10 3 3,33
ALUNO 10 84 26 3,23
ALUNO 11 36 12 3,00
ALUNO 12 36 12 3,00
ALUNO 13 21 7 3,00
ALUNO 14 12 4 3,00
ALUNO 15 6 12 3,00
ALUNO 16 3 1 3,00
ALUNO 17 20 7 2,85
ALUNO 18 36 14 2,57

Tabela 3: Exemplo da avaliagéo da contribui¢do dos alunos ordenada por Grau de

Impacto.
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4. ESTRATEGIA DE AVALIACAO PARA ANALISE
DE REDES SOCIAIS.

Com a evolucéo e o entendimento do estudo sobre a utilizacdo das redes
sociais como forma de avaliacdo, esse capitulo visa demonstrar a potencialidade
dessas redes quando direcionadas a algum contexto com uma estratégia definida
para analisar o contetdo envolvido, demonstrando mais um estudo de caso na area

educacional.
4.1 Estudo de Caso
4.1.1 Cenario

Ainda visando demonstrar o potencial das redes sociais como forma de
avaliacdo, foi realizado mais um estudo de caso na area de educacdo, area essa
bastante propicia a realizacdo de testes, visto que a comunidade académica € muito
ativa nas redes sociais. Este estudo foi realizado com uma turma da disciplina de
Engenharia de Software, do curso de Sistemas de Informagdo da UEG, Unidade
Posse/GO, esta foi monitorada através da ferramenta de mineracdo de dados citada
no topico anterior “Twitter Académico”.

O presente estudo foi realizado com 14 alunos do 3° periodo, e iniciou-se
com 0 monitoramento das mensagens enviadas por este grupo de alunos através do
microblogging Twitter utilizando-se a hash tag #esuegposse, onde foi possivel
acompanhar e avaliar apenas 0s dados necessarios.

A hash tag criada foi divulgada para os alunos que estavam participando
desta pesquisa (com consentimento de todos), e que passaram a utiliza-la juntamente
com suas postagens no Twitter. A partir dai, iniciou-se 0 monitoramento através do
Twitter Académico, gerando assim 0s dados necessarios para que aplicAssemos as
férmulas matematicas referentes ao grau de afinidade entre os alunos e suas
respectivas habilidades em determinados assuntos de Engenharia de Software
(OLIVEIRA, et. al., 2011).

Diante deste contexto, algumas propostas foram analisadas a fim de
identificar e viabilizar uma forma de avaliagdo onde pudesse medir o grau de

afinidade e participacdo das pessoas em uma rede social.
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4.1.2 Quantizagao da participacéo dos académicos na rede social

Segundo Brito et. al.(2011) as mencOes e Retweets que séo efetuados pelos
alunos da turma sobre um determinado assunto podem servir de base para calcular o
grau de habilidade dos alunos sobre o contetdo que esta sendo ministrado em sala
de aula.

Desta maneira, ele descreve em seu estudo que faz-se necessario a
utilizacdo de duas regras de contagem a fim de atingir este objetivo:

* O aluno Pi que faz uma mencéo sobre um determinado assunto que fora
proposto pelo professor recebe automaticamente através da ferramenta Twitter
Académico um incremento em sua pontuacgao sobre aquele tema.

* O aluno Pj que reenvia a mensagem do aluno Pi incrementa uma unidade
em sua pontuacao e na pontuacao do aluno Pi.

E o resultado final é a soma dessas duas regras. Partindo deste pressuposto,
podemos entdo verificar através da Tabela 4, o Grau de participacdo dos académicos
sobre os assuntos: “Requisitos Funcionais” e “Requisitos ndo Funcionais”,
calculados através das informacdes extraidas da ferramenta Twitter Académico.
Vale ressaltar que devido a questdes de privacidade, os logins dos alunos foram
omitidos (OLIVEIRA, et. al., 2011).

ID TOTAL DE MENSAGENS ENVIADAS
P1 14
P2 20
P3

P4 1
P5 20
P6 5
P7 8
P8 20
P9 20
P10 20
P11 12
P12 20
P13 20
P14 20

Tabela 4: Total de participacéo referente aos temas Requisitos Funcionais e Requisitos

nao Funcionais.

29



Com o Grau de Participacéo dos alunos aferidos, ainda temos a necessidade
de determinar uma relacdo em porcentagem desses valores sobre todo o
conhecimento do assunto dispersados em nossa Rede Social Virtual. Portanto,
convertemos os valores para que eles fiqguem entre 0 e 1 (normalizagéo), dividindo o
grau de habilidade do aluno Pi pela soma total dos Graus de Participacéo de todos 0s
grupos analisados (OLIVEIRA, et al., 2011).

Com os dados desse experimento, é possivel apresentar a seguinte equag&o:

Ghij = ( Qtij + Qrtij efetuados) + Qtij (recebidos) )/N;

Equacéo 2: Equacéo para medir o grau de impacto das mensagens enviadas medindo o
nivel de participagdo das pessoas na rede social Twitter.

Onde Ghij ¢ o Grau de Participagdo da pessoa “i” para o assunto “j”, Qtij ¢

a quantidade de mensagens que a pessoa “i” realizou sobre o assunto j”, Qrtij ¢ a

(1353
1

quantidade de retweets que a pessoa efetuou e também recebeu sobre o assunto

“” e por fim, temos o Nj, a soma de todas as mengdes ¢ retweets efetuados e
recebidos por todos os alunos sobre o assunto “j”, como é possivel observar na

Tabela 5 (OLIVEIRA, et. al., 2011).

D REQUISITOS FUNCIONAIS E
REQUISITOS NAO FUNCIONAIS

P1 7%

P2 10%

P3 0

P4 0,5%

PS5 10%

P6 2,5%

P7 4%

P8 10%

P9 10%

P10 10%

P11 6%

P12 10%

P13 10%

P14 10%

Tabela 5: Grau de participacdo normalizado referente ao tema Requisitos Funcionais e

Requisitos Nao Funcionais.
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4.1.3 Métricas de Avaliacao

Com o decorrer e 0 avanco do estudo sobre as redes sociais e 0 seu meio de
avaliacdo, foi identificado que seria necessario a utilizacdo de algum tipo de métrica
onde pudessem ser avaliados todos esses experimentos realizados.

Inicialmente, visando quantificar a afinidade entre as pessoas de uma rede,
foi observada a forma como as pessoas se relacionavam entre si dentro deste meio,
tomando por base o fluxo de troca de informagdes que abrange a rede social
(Twitter).

Na tabela 6 logo abaixo, é apresentada a quantidade total de mensagens que
foram enviadas na rede por cada aluno (representado pela letra P), ou seja, quantas
vezes cada aluno mencionou, ou reenviou (retweet) mensagem de outro aluno,
demonstrando assim o fluxo de interatividade das pessoas através das informacdes

trocadas.

ID | QTDE. [P1 | P2 | P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9| P10 |P11| P12 | P13 | P14
P1 14 -

P2 20 - 1

P3 0 =

P4 1 -

RS 20 = 7

P6 5 -

P7 8 1 -

P8 20 -

P9 20 -

P10 20 -

P11 12 -

P12 20 - 4
P13 20 - 1
P14 20 1 1 -

Tabela 6: Total de Mensagens de Pi e total de mensagens diretas de Pi para Pj.
4.1.3.1 Célculo de afinidade entre as pessoas na rede social Twitter.

Para melhor representar a Tabela 6, foi elaborado uma férmula a qual é

[13%2] [13%4]
1

possivel demonstrar o grau de afinidade que um aluno tem para um aluno “j”,
onde de acordo com a equagdo 3, Wij € o0 peso do no i para 0 nd j, MDij é a
quantidade de menc0es diretas enviadas de i para j, RTij é a quantidade de retweets
feitos por i dos Tweets de j e Mi é a quantidade de mensagens enviadas por i na

rede.
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Wi = (MD; + RTy)
[\I.

Equacdo 3: Férmula que representa o calculo do peso da afinidade entre os alunos de uma

turma.

Vale salientar que a afinidade pode ndo ser reciproca, ou seja, a afinidade

[13%4]

para o aluno “J” pode ndo ser a mesma do aluno “j” para o aluno “i

131 )
1 .

do aluno
Essa Gltima pode até ndo existir (valor zero).

Os dados da tabela 5 é a base para o calculo do peso da afinidade entre os
alunos, que apos a aplicacdo dos dados coletados na formula do peso podemos
representar os referidos valores obtidos atraves de um grafo direcionado, onde
consequentemente, no experimento foi verificada a existéncia de afinidades

unidirecionais, conforme apresentado na Figura 2.

P12

ps 035 _ pg

Figura 2 — Grafo de afinidade entre todos os alunos monitorados.

Com base na Figura 2, podemos verificar que atravées da utilizacdo de uma
rede social virtual, nem sempre os que mais colaboram acabam tendo um olhar de
prestigio pelos demais membros. Fato este confirmado através dos alunos P5 e P8
gue mesmo fazendo parte dos académicos mais participativos, como mostrados na
Figura 4 continuaram isolados dos demais. Vale ressaltar que ndo existiu afinidade
reciproca em nenhum dos casos. Desta maneira, vislumbramos a necessidade de
intervencdo por parte do professor, através de mecanismos que possam integra-los
com o restante do grupo.

De acordo com a Tabela 6, é possivel notar que os alunos P6, P8, P9, P10 e
P11, embora sejam grandes colaboradores da rede, eles nunca mencionam os demais

colegas. Desta maneira, devemos analisar se estes alunos trazem consigo o
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egocentrismo, ou seja, esperam que todos os assuntos na Rede Social girem em
torno de suas mensagens postadas.

Outro fator a ser investigado s&o os conteldos postados, pois as vezes eles
podem n&o ser relevantes ou serem muito técnicos para o grupo. Consequentemente,
0 aluno colaborador acaba nunca sendo mencionado. Nesta situacdo podemos citar o
P5, P6, P7, P9, P11, P12 e P13 da Tabela 6.

Desta forma, é possivel perceber que a intera¢do entre os alunos ndo ocorre
de maneira reciproca, existindo assim, interrupgdes na disseminacdo das

informacdes na rede social virtual.
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5.GESTAO DE MARCAS E A ANALISE DO
MARKETING DIGITAL

A fim de investigar outro cenario ao quais as Redes Sociais se aplicam, este
capitulo demonstra a utilizacéo dessas redes em contextos voltados a grande parte da
populacdo, fomentando a necessidade da existéncia de uma ferramenta que seja
capaz de coletar e analisar os dados de qualquer area seja ela voltada a educagéo,
politica, empresas ou até mesmo ao mercado de trabalho.

Neste capitulo também sera demonstrado um estudo de caso realizado com

as eleicOes da OAB.
5.1 Gestdo de marcas nas redes sociais.

Uma das formas utilizadas para promover uma marca na web € a traves da
utilizacdo de Redes Sociais. As vantagens sdo inumeras, mas o principal objetivo €
gue a marca se comunica diretamente com o cliente, sem intermédio de anunciantes
que acabam muitas vezes ndo sendo interessantes para o consumidor.

Como as Redes Sociais possuem todo o contetdo construido por pessoas
que interagem direta e indiretamente umas com as outras, 0 objetivo das empresas é
justamente tentar estabelecer um bom relacionamento com essas pessoas, fazendo
com gue sua marca possa se comunicar e recolher opinides, e ndo simplesmente
empurrar anincios aos quais os consumidores ja estdo cansados de ver na web.

Conhecer o consumidor € indispensavel para que qualquer empresa tenha
sucesso em suas negociacdes nos dias atuais. A empresa conhecendo seu cliente ou
0 publico alvo que deseja alcancar pode oferecer produtos e servi¢os que vao ao
encontro das necessidades e desejos do consumidor, favorecendo a atracdo e
retencdo do cliente através da satisfacdo gerada (AMANCIO, 2009).

Segundo um estudo feito pela agéncia de monitoramento digital E.life>
(2010), no Brasil, 42,5% das pessoas entrevistadas ficam em média 41 horas por
semana na internet, uma média diaria de 6 horas. I1sso mostra 0 quanto a empresa
deve estar ativa no contato digital, gerando presenga e mensurando resultados dos

assuntos em que é citada. 1sso gera transparéncia e facilidade no relacionamento.

* http://idgnow.uol.com.br/internet/2011/03/24/usuarios-de-twitter-e-facebook-sao-os-que-mais-
passam-tempo-na-internet/
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Com o significativo aumento do nimero de pessoas na Internet, o poder de
informacdo cresceu, com isso, é cada vez mais comum as pessoas chegarem as lojas
ja com toda a informagdo sobre um determinado produto, cabendo ao vendedor
apenas a burocracia de venda (ALVES, 2011).

Em meio a esse aumento de pessoas e empresas nas redes sociais, cresce
também as inumeras fontes de relacionamento e provedoras de informacdo, onde as
empresas tem que se incluir para mostrar sua marca.

Hoje praticamente todas as empresas tem uma pagina no Facebook, uma
conta no Twitter, ou simplesmente um video no Youtube, ou seja, existe um leque
de possibilidades onde as empresas podem se incluir para demonstrar a aten¢do com
seus clientes.

Porém cada vez mais se torna dificil a tarefa de acompanhamento dessas
midias, tornando assim uma tarefa que necessita de um enorme esforco, pois exige
conversa continua com o puablico interessado, atualizacdo de perfis e
acompanhamento.

A fim de atender toda essa demanda gerada pelas Redes Sociais, foi criada
a ferramenta Social Tracking com o objetivo de auxiliar as empresas neste complexo
trabalho, revelando tendéncias e associa¢Ges das marcas monitoradas com pessoas,
eventos, promogodes, sentimentos, emog¢6es ou qualquer outra entidade. Todas essas
informacdes captadas através dos dados abertos nas midias sociais, respondendo
perguntas sobre o perfil do consumidor, seus desejos e seu comportamento.

O Social Tracking monitora e organiza todos os dados coletados das Redes
Sociais e através de um processo de mineracdo de dados gera resultados visuais,
gerados em cima das centenas de milhares de mencGes de forma semiautomatica,
construindo graficos e relatdrios para facilitar a analise dos resultados que até entdo

seriam impossiveis de visualizar sem o uso de uma ferramenta.

5.2 A anélise do Marketing Digital.

Faz-se necessario a utilizacdo de algumas técnicas importantes para iniciar
uma campanha nas midias sociais, tais como o total conhecimento da marca, seus
potenciais concorrentes, suas metas a atender e a sua distribui¢éo geografica.

Hoje, as técnicas do marketing sdo utilizadas, por exemplo, em diversos

sistemas administrativos, como no setor privado, publico ou em ONGs. O conjunto
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dessas técnicas tem o objetivo de orientar as atividades da empresa para 0s
consumidores ou usuarios, permitindo que a empresa conheca 0 mercado que esta
inserido e qual o potencial do seu produto (ALVES, 2011).

O marketing deve ser usado estrategicamente quando a empresa precisa
prever o que, quando, onde, qual quantidade, a que preco e com qual o
posicionamento sera possivel inserir o produto no mercado (ALVES, 2011).

Esses critérios de utilizagdo do marketing ndo sdo atendidos apenas para
produtos e servigcos, mas em qualquer meio que necessite de um planejamento
estratégico a fim de atrair pessoas.

E possivel demonstrar que néo s6 as empresas e produtos estdo cercados ao
meio digital, a politica cada vez mais se torna aliada das midias sociais, visto que é
através delas que a comunicacdo circula rapidamente e a mensagem que antes
atendia uma minoria da populacdo hoje atinge quase todos os brasileiros.

Com a inovacdo da forma de se comunicar, muitas vezes agora as pessoas
usam as redes sociais como meio de expressdo livre das suas vontades e
reivindicagdes, porque se antes as pessoas Sse reprimiam por estarem abaixo do
governo, sem ter voz diante da populacéo, hoje elas tem algo que pode se disseminar
muito rapido e chegar a porta dos gestores com certa eficiéncia, tornando assim uma
forma de comunicacéo direta.

Isso mostrou aos politicos, principalmente, que as pessoas podem usar as
midias sociais para conseguir alcancar qualquer outra pessoa que quiserem de uma
forma eficiente, rapida, e sem nenhuma forma de censura.

E perceptivel também que nos Gltimos anos a politica ndo estd apenas
alcancando pessoas de forma presencial, mas também estendendo as redes, ou seja,
existem pessoas que estdo utilizando as midias sociais para convencer 0s amigos,
familiares etc. para que essas pessoas participem da politica.

Durante o periodo eleitoral, as redes sociais podem atuar de diferentes
formas como citado anteriormente, porém um dos maiores problemas € justamente o
acompanhamento pos-eleicdo, onde o envolvimento das pessoas acaba e o governo
passa a agir da forma que desejar, sem uma maior fiscalizacdo daqueles que o
elegeram.

Durante o periodo de gestdo as midias sociais podem ser ainda mais

aplicaveis, visto que ao acompanhar os trabalhos do governo atraves das redes

36



sociais as pessoas estdo a0 mesmo tempo sendo fiscais das obras e feitorias da atual
gestéo do governo.

Por outro lado, as redes sociais ndo servem apenas para fiscalizar e
acompanhar como esta o governo atual, ela serve principalmente para o governo, ou
seja, elas passam a ser um veiculo de comunicacdo para 0 governo saber o que a
populacgéo esta reclamando, podendo assim solucionar os problemas, pois é a partir
das redes sociais que as mais diversas pessoas expressam 0 que estd acontecendo em
meio a sua regiao.

Um exemplo desse fato é o caso de um buraco em uma rua, onde no
passado se alguém visse esse mesmo buraco simplesmente ndo teria uma forma
rpida e pratica de comunicar o acontecido, diferentemente de hoje, onde quase
todas as pessoas possuem um aparelho celular que na maioria das vezes tem camera
e Internet as pessoas simplesmente param, fotografam e compartilham nas redes
sociais para os 6rgaos competentes.

Com isso, a participacdo dos cidaddos e os recursos de suas comunidades
aumentaram tremendamente, ajudando de forma efetiva ao governo corrigir 0s
problemas da populacdo de forma agil.

O Marketing Digital abrange principalmente toda e qualquer forma de
comunicacdo que vise a utilizacdo de meios digitais a fim de atrair pessoas
rapidamente, seja por uma causa, um langcamento de um produto ou até mesmo pela
constante busca de qualidade nos servigos publico. Isso tudo requer um
planejamento de marketing que vise a abrangéncia rapida dessas informacdes,
contextualizando assim um novo modelo de marketing no Brasil e no mundo.

Um exemplo disso é o caso das eleices de 2008, onde a internet
influenciou diretamente as decisdes dos eleitores do atual presidente Barack Obama.

Obama ganhou o apelido de “presidente digital”. Nas prévias, o que
sustentou a campanha de Obama foram as “doacdes eletrOnicas”, o mais novo
método de angariar fundos para a campanha. O presidente dos EUA também utilizou
extensivamente as redes sociais, como Orkut, Twitter, Facebook e Youtube®.

Como pode ser visto na Figura 3, o aumento da internet como meio de

influéncia vem crescendo bastante no decorrer dos anos, ultrapassando meios de

* http://www.magoweb.com/cg/magoweb-campo-grande/servicos/marketing-digital-politico/
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comunicagdo conhecidos, como jornais e revistas, ou seja, garantindo de forma

sucessiva o surgimento do marketing digital no mundo.

O boom da Web nas eleicdes
Principais fontes de informacao dos eleitores americanos®

Out 2004 Out 2008

Televisao 76% 72%
Internet 10% 33%
Jornais 28% 29%
Radio 15% 21%
Revistas 2% 3%
Outros/Nao Sabe 5% 3%
* respostas multiplas

Fonte: Pew Intemet and American Life Project

Figura 3 — Principais fontes de informagc&o dos eleitores americanos.
5.3 Experimento utilizando a eleicdo da OAB.

A fim de demonstrar a analise do Marketing Digital, foi elaborado um
experimento baseado no assunto de politica onde foram monitoradas as elei¢Ges para
presidente da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB), utilizando a ferramenta de

coleta de dados Social Tracking e a rede social Twitter como fonte desses dados.
5.3.1 Cenario.

A eleicdo para presidente da OAB. Que tem o objetivo de eleger o
presidente da seccional da Paraiba, onde no ato do presente estudo de caso se
encontrava a mandato do advogado Odon Bezerra.

Os candidatos a eleicdo foram monitorados através da ferramenta Social
Tracking em sua primeira versao, a evolucdo do aplicativo ja citado nesse trabalho,
Twitter Académico.

A ferramenta de monitoramento de dados nas Redes Sociais online
capturou informacdes que através de mencdes ou retweets falassem dos candidatos a
eleicdo, compondo assim uma base de dados completa para extrair resultados
guantitativos a fim de medir a popularidade desses candidatos em meio as redes

sociais.
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Por se tratar de um monitoramento quantitativo, esse experimento pode
tender a mostrar resultados incorretos, visto que se uma pessoa esta falando de bem
ou de mal do candidato x, esse nimero serd contabilizado como popularidade,
porém serve de amostra para visualizar uma estratégia de Marketing Digital aplicado
a algum contexto.

Nessa primeira versao, a ferramenta tinha apenas o acompanhamento das
mensagens e o filtro pelo monitoramento, onde para o caso da OAB foram criados
trés grupos de buscas diferentes para serem analisados. Ainda ndo era
disponibilizado nenhum tipo de grafico que pudesse observar os resultados de forma
automatica, desta forma esses graficos foram montados de forma manual, com o
auxilio da ferramenta Google Docs.

Um exemplo de monitoramento da ferramenta em sua primeira versdo pode

ser visto logo abaixo na Figura 4.

o o G e e o o e o G e e o e o g o L o e o G s o o e N PRE|
2 Jetterson Araijo Social Tracking

Lista de Mensagens

Data de Hora de

Mensagem Remetente
e inas e b Envio Envio
Escindalo sobre fraude do projeto Jampa Digital no Fantasticol 2012.0325 | 223825 Aisson *
@Eduardol bal 20120325 | 23:47:00 Aisson &
RT @Hype: temnet do que em discos pela primeira vez em 2012
Pt CauXCZWIHS 20120327 | 16:30:09 Alexandre &
{@procongovpb Pq a lei q refira mie da meia passagem é desreipeitada pela viagdo Rio Tinlo & ela i & punida por isso?
EapacoBoConsumidor 20120327 | 18:42:01 Jafet *®
USUARIOS ESCONDER RT @vardi: How to be an academic failure: hitp:it.colg7cVPzwg 20120328 | 2252144 Alexandre X
Hoje ¢ a despedida de Edmundo do Vasco. Amanha vai ser o que? A despedida do Garrincha 7 20120328 | 20524 Alexandre *®
RT @baeg: N5o & despedida de Edmundo s ele nao for expulso ou atropelar aigt 0 estadio. 20120328 | 20:38:25 Aexandre &
Perfi
mng;r’:jursn para escolha da logomarca do Centro de Informitica da UFPB e de seus cursos. Participe: hitpi/ieo 20120328 | 154102 Aexandre %
MENSAGENS ESCONDER /kEAY!
. RT @felipernt: Interested on a Summer intemship @ Spotfy? hitp:iit co/DbZLmqOe 20120328 | 08:21:04 Alexandre *®
Caplu
Louvemes! *@Estadao: Bahia profbe mUsicas que contenham baixaria: hitp:/t coMKRGLE™ 20120328 | 23:06:00 Aexandre &
. ihoDoOCriad i d o i P
A e Sasens RT @Fi Aluz viaja mais som. Por pessoas parecem brihantes até vocé ouvilas 20120328 | 225546 Aexandre %
falando. #Amem.
Méiricas RT @vardi: Do professors live the slacker fife? httpuift co/82Hju7SQ 2012.0328 | 223218 Alexandre ®
Interagao .
RT @dadade: Nem o @sensacionalista faria uma chamada 130 boa quanto £ssa piada pronta da realidade: hitp:/t.co
A S P ity 2012.0328 | 18:13:12 Aexandre &
«| 1 2 3 4 5 6 7 8 | w | wem

Copyright © 2012 Social Tracking

Figura 4 — Interface do Social Tracking em sua primeira versao.
Como visto na figura acima, é possivel ver todas as mensagens que foram
postadas sobre aquele determinado assunto, como também a hora e a pessoa que

enviou a mensagem.
5.3.2 Estudo de caso.

O primeiro passo para realizacdo do monitoramento das eleicdes da OAB

foi justamente saber o que as pessoas estavam comentando sobre esses candidatos,
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como também fazer uma breve pesquisa para saber como esses candidatos estavam
utilizando as midias sociais.

Desta forma, o processo teve inicio com o monitoramento das palavras que
estavam sendo mais citadas pelo publico que comentava sobre a respectiva eleicéo.
O levantamento dessas palavras foi feito sem o consentimento dos candidatos, ou
seja, foi fruto de uma simples pesquisa de tendéncia realizada de forma manual para
capturar as possiveis chaves de busca para formalizar o experimento.

Este experimento destina-se a estudar o impacto que as midias sociais tém
diante de uma eleicdo, ajudando assim a descobrir possiveis potencialidades que
essas redes trazem diante de um nicho especifico. As pessoas selecionadas foram os
candidatos a elei¢do da OAB, especificamente a seccional da Paraiba (OAB-PB), no
ano de 2012, em um total de trés candidatos.

As palavras selecionadas para a realizacdo do monitoramento para 0S
candidatos Hermano Gadelha, Caius Marcellus e Odon Bezerra foram
respectivamente divididas em cinco grupos de palavras, nome, citacdo direta,

hashtags, slogan e citacdo indireta como pode ser visto abaixo na Tabela 7.

ELEICOES DA OAB 2012

NOME CITACAO HASHTAGS SLOGAN CITACAO INDIRETA
Hermano Gadelha @HermanoSa #AOrdemERenovar AR(grr]c:)e\zlr:re @AordemErenovar
Caius Marcelus @caius #caiuspresidente 4 Ot © 19 #SouMaisCaius
Advogado
Odon Bezerra @odonbezerraadv #AOrdemémaior A Ordem é Maior #OABéMaior

Tabela 7: Palavras utilizadas no monitoramento das eleigdes da OAB.

Os grupos de palavras foram elaborados para garantir a precisdo das
mensagens que foram coletadas através do sistema, dessa forma, a pesquisa é
baseada no nome do candidato, seguido do seu login oficial no Twitter, a hashtag
criada para a divulgacdo da campanha, o slogan dos candidatos e por fim citagdes
indiretas que ndo faziam parte da campanha oficial, mas que estavam sendo bastante
propagadas.

Com esses dados definidos, iniciou-se no dia 30 de outubro de 2012 o
monitoramento desses candidatos, dividindo o monitoramento em trés grupos

diferentes, um para cada candidato.
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Este monitoramento se estendeu por 26 dias seguidos, extraindo resultados
parciais a cada semana, acompanhando o avan¢o da campanha eleitoral, obtendo

resultados parciais até o dia do pleito como pode ser visto na Figura 5.

Porcentagem dos resultados por data
60
50 ——
20 _ —
30
20
10
0
Dia 06/10/2012 Dia 12/10/2012 Dia 25/10/2012 Dia 26/10/2012
== Caiu Marcellus  ====Qdon Bezerra Hermano Gadelha

Figura 5 — Resultado parcial dos dias 06, 12, 25 e 26 das elei¢des da OAB.

Como pode ser visualizado na Figura 5, o resultado parcial do dia 6 aponta
Odon Bezerra como vencedor das elei¢fes, com 42,6% das mengdes, seguido por
Caio Marcellus, com 41,6% das menc¢des e Hermano Gadelha com 15,8%. J& na
segunda semana, onde o resultado parcial foi verificado no dia 12 de outubro, foi
percebida uma queda percentual dos candidatos Caius e Hermano, respectivamente
39,3% e 13,4% das mencoes, favorecendo e mantendo Odon Bezerra com 47,3%
das mencdes na lideranga com um aumento de quase 5%.

Por fim, no dia 25/10, a ultima parcial mostra que houve uma pequena
mudanca nos dados, onde Odon obtinha 44,7% das mencgOes, Caius 41,2% e
Hermano 14,1%, porém mantendo ainda o candidato Odon Bezerra como vencedor
das eleicdes da OAB-PB.

No dia seguinte, 26 de outubro de 2012, apds apuracdo dos votos nas
cidades de Jodo Pessoa, Campina Grande, Guarabira, Patos, Sousa, Cajazeiras e
Catolé do Rocha, foi homologada a reelei¢do do candidato Odon Bezerra, com um
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total de 48,2% votos, seguido do candidato Caius Marcellus que obteve 38% dos
votos e Hermano Gadelha que teve 13,8% dos votos.”

Baseado nesses dados é possivel observar na Figura 6 que mostra o
percentual do resultado oficial das elei¢des que pouco difere dos resultados parciais
obtidos atraves da ferramenta de coleta de dados Social Tracking.

Esses resultados confirmam mesmo que de forma quantitativa que o
conteddo que as pessoas postam nas redes sociais pode influenciar em uma
campanha politica se for utilizado algum tipo de ferramenta possa demonstrar de

forma prévia como estd o andamento da campanha.

Quantitativo de Mensagens 06/10 Quantitativo de Mensagens 12/10 Quantitativo de Mensagens 25/10

[l Caio Marcellus [ Caio Marcellus

B Odon Bezerra 4 W Odon Bezerra
Hermano Hermano
Gadelha Gadelha

Resultado Oficial 26/10

W Caio Marcellus

W Odon Bezerra
Hermano
Gadelha

W Caio Marcellus
W Odom Bezerra

Hermano
Gadelha

Figura 6 — Resultado oficial das eleicGes da OAB.

Ainda é cedo para afirmar, mas com esse primeiro experimento voltado a
um nicho especifico que é a politica, pode-se perceber o quanto as redes sociais
estdo préximas da realidade das empresas e meios que envolvam marketing.

Foi percebido também que com o avan¢o da ferramenta era possivel fazer
um leque muito grande de mensura¢fes em cima de um resultado de uma campanha,
seja ela politica ou de marcas, como analise do sentimento da mensagem, para saber
de forma qualitativa 0 pensamento das pessoas em relacdo aos candidatos, a
localidade em que essas pessoas estdo mais sendo citados, os influenciadores da

campanha, e muitas outras métricas a serem analisadas.

> http://g1.globo.com/pb/paraiba/noticia/2012/11/odon-bezerra-e-reeleito-presidente-da-oab-pb-e-
fica-no-cargo-ate-2016.html
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6. DESENVOLVIMENTO DO SISTEMA.

Com base na fundamentacdo tedrica deste trabalho e em meio a todos os
experimentos realizados, surgiu a necessidade de evoluir a ferramenta Social
Tracking para comecar a atender de forma mais eficiente as analises de dados nas
Redes Sociais. Neste sentido, esse capitulo apresenta os requisitos da nova versao da
ferramenta, bem como sua especificacdo, arquitetura e implementagéo. No decorrer
dos proximos topicos serdo demonstrados diagramas de classe, diagramas de

arquitetura, tecnologias usadas e prototipos de telas da ferramenta.
6.1 Arquitetura e Tecnologias.

Inicialmente pensado apenas como uma ferramenta de prot6tipo, a primeira
versdo do Social Tracking ainda denominada Twitter Académico, foi construida
utilizando apenas a linguagem de programacédo Java e o framework Swing (Figura
1). Em sua segunda versdo (Figura 7), foi realizada a migracdo da plataforma
desktop para um sistema web, onde pudesse deixar hospedada em um servidor web
facilitando o acesso da ferramenta.

Com a evolucdo das tecnologias, o Social Tracking em sua ultima verséo
sofreu uma série de modificac@es, entre elas a sua arquitetura, visto que nesta versdo
o fluxo de dados como também o nimero de usuérios seria bem maior e deixaria de
ser apenas um simples protétipo, mas sim uma ferramenta comercial com
potencialidade de atender as mais diversas areas na realizacdo de andlise do
Marketing Digital.

A ferramenta foi construida em cima da arquitetura MVC (Model View
Controller) e como a propria especificacdo indica, foi utilizado o JSF (Java Server
Faces) como framework preferencial para o desenvolvimento de toda a camada de
interface com o usuario.

O JSF a partir da versdo 2.0 trouxe inUmeras vantagens para O
desenvolvimento de aplicagdes web, diante da sua extrema facilidade ainda pode-se
contar com o padrédo Facelets, que é um poderoso substituto para as famosas paginas
JSP (que é uma especializacdo da API de Servlets para criacdo de paginas web

contendo chamadas a cddigo Java).
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A arquitetura e funcionamento do JSF podem ser visualizados na Figura 7,
onde resumidamente explicando o funcionamento desse tipo de aplicacdes, elas
utilizam como padréo a interceptacdo HTTP via Servlet Faces, produzindo no final
de tudo HTML. Através dessa arquitetura é possivel adicionar facilmente novos
elementos, gerando outras caracteristicas, possibilitando criar paginas usando

eventos, listeners e componentes.

HTTP .l
request ‘ 2 4 XHTML
o
(Ajax) § ‘ Component |+ |Converter
HTTP gacelst - & Component i
response | S ] | validator
Binding
Navigation
1
1
1
=7
faces-config.xml Managed Bean
(optional) ]

Figura 7 — Arquitetura Java Server Faces.
6.1.1 JSF.

JSF é um framework para desenvolvimento web que implementa o modelo
MVC, basicamente o JSF permite a elaboracdo de interfaces de usuario web
colocando componentes em um formulério e ligando-os a objetos Java permitindo a
separacdo entre ldgica e regras de negocio, navegagdo, conexdes com Servigos
externos e gerenciamento de configuracdes.

Com o JSF é possivel escrever paginas xhtml de maneira rapida e féacil,

gerando produtividade para qualquer sistema web.

6.1.2 MongoDB.

O MongoDB é um banco de dados orientados a documentos, sendo assim,
diferentemente de outros SGBDS(Sistemas Gerenciadores de Banco de Dados)

relacionais ndo existem registros nem tabelas, e sim cole¢cdes em sua estrutura. No
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MongoDB, o equivalente aos registros sdo 0s documentos, que utilizam a sintaxe

JSON para representa-los como pode ser visto na Figura 8.

" id" : ObjectId("5130adc344aea9a224297a20"),
" class" : "net.socialtracking.model.Stream",
"startDate" : ISODate("2013-03-01T13:31:47.265Z"),
"queries" : [

n \‘Illhbb13\\l nm

1,
"userId" : "5130adad44aea9az?24297ale",

"brandId" : "5130adc344aea%9az24297alf"

Figura 8 — Exemplo de documento no MongoDB.

O principal fator para a escolha desse banco de dado foi a sua simplicidade,
escalabilidade e principalmente a grande quantidade de dados, garantindo assim

desempenho nos resultados obtidos na aplicacao.
6.1.3 Primefaces.

Primefaces é uma biblioteca de componentes visuais baseados em JQuery
que foi criada para facilitar o desenvolvimento de aplicacBes JSF. Nos ultimos anos
com a criacdo da versdo 2.0 do JSF essa biblioteca veio ganhando mercado e chegou
a ultrapassar a popularidade de grandes concorrentes que ja estavam no mercado a

muitos anos como pode ser visto na Figura 9.

Fonte: http://primefaces.org/whyprimefaces.html
I primefaces
I richfaces

icefaces

Figura 9 — Popularidade dos principais componentes visuais JSF
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O Primefaces € bastante flexivel e sua comunidade muito ativa, atraves
desses fatores e pela grande compatibilidade com outros frameworks visuais como o
Twitter Bootstrap e o Google Charts foi utilizado essa biblioteca para compor
grande parte das funcionalidades visuais do Social Tracking, cabendo ao Twitter

Bootstrap e o Google Charts as demais funcionalidades.
6.1.4 Apache Maven.

O Maven é uma ferramenta de gerenciamento, construcdo e implantacdo de
projetos que ajuda bastante no processo de gerenciamento de dependéncias e build,
como tambem gera VArios relatdrios e documentacdo durante o desenvolvimento de
qualquer aplicacao.

A unidade basica de configuracdo do Maven € um arquivo
chamado pom.xml, que deve ficar na raiz do projeto. Nesse arquivo é possivel
declarar a estrutura, dependéncias e caracteristicas do seu projeto.

E muito importante a estruturacdo e organizacdo de um projeto,
principalmente para uma futura manutencao, desta forma, foi utilizado o Maven no
Social Tracking para gerenciar todas as dependéncias da aplicagédo, dividindo em
madulos e distribuindo de forma clara as camadas envolvidas na arquitetura MVC.

Um exemplo da estruturacdo do projeto pode ser visto na Figura 10, onde
foi dividido em trés mddulos, o SocialTracking-pom, raiz dos mddulos e
responsavel pelo gerenciamento das dependéncias, o SocialTracking-core,
responsavel por todas as classes de configuracdo, estruturacdo e utilidades do
sistema e o SocialTracking-web, onde fica localizado todas as paginas web e os

controladores que fazem a comunicacdo com o core da aplicacao.
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v &;50cialTracking-core

v [@550urce Packages

» [gnet.socialtracking. conf

[Hgnet.socialtracking. dao
[Hgnet.socialtracking. dao.impl
[Hgnet.socialtracking filter
[Hgnet.socialtracking. model
[Hgnet.socialtracking. model. observer
[Hgnet.socialtracking. service
[Hgnet.socialtracking. service.impl
[Hgnet.socialtracking. service rest. client
[Hgnet.socialtracking. social facebook
[Hgnet.socialtracking.social. google
[Hgnet.socialtracking. social twitter
EHgnet.socialtracking. util
[Hgnet.socialtracking. util Vo
[Hgnet.socialtracking. util.enums
[Hgnet.socialtracking. util. exception
[Hgnet.socialtracking. util. generator
[Hgnet.socialtracking. util.main

» [gnet.socialtracking. util.report

» [gnet.socialtracking. util.task
» (iF Test Packages
» [ Other Sources
» [i§ Dependencies
r [ﬂ Runtime Dependencies
» (g Test Dependencies

r [ﬂ Java Dependencies

v @);50cialTracking-web
» (IG5 Web Pages
v [@550urce Packages
» [Hgnet.socialtracking. web.bean
» [ net.socialtracking.web.bean.converter
3 EBanet.socialtracking.web.util
» [Hgnet.socialtracking. web. util. enums
» [iE Other Sources
» [§ Dependencies
r [a Runtime Dependencies
r [a Java Dependencies
» [ Project Files

¥ lilsgSocialTracking
v [@ Modules
% socialracking-core
&) SocialTracking-web
» [ Project Files

vy ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥v¥w

Figura 10 — Estrutura do projeto modularizado com o Maven.
6.1.5 Spring.

O Spring é um framework que fornece uma infraestrutura completa de
componentes que se integram facilmente com qualquer aplicagdo Java, deixando o
desenvolvedor mais livre para trabalhar apenas nas regras de negécio, facilitando o
seu trabalho.

O Spring atende um leque de possibilidades no desenvolvimento de um
sistema, no entanto para o Social Tracking foram utilizados apenas alguns de seus
recursos, como por exemplo, a injecdo de dependéncia, onde todos os objetos sdo
instanciados externamente as classes, deixando todo esse trabalho para um
gerenciador do proprio framework responsavel por interligar todos os componentes
de forma automatica. Outro modulo do Spring bastante utilizado no Social Tracking
foi o Spring Social, modulo responsavel por fazer o trabalho de comunicagdo com as
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redes sociais, deixando transparente para o desenvolvedor todos o0s acessos HTTP as
Redes Sociais.

Por fim, toda a persisténcia do sistema € gerenciada pelo modulo Spring
Data, responsavel por abstrair a complexa tarefa de comunicacao da aplicacdo com o

banco de dados e facilitando o uso das consultas SQL junto ao MongoDB.
6.1.6 Twitter4j.

Embora o Spring Social faca todo o trabalho de comunicacdo com as redes
sociais, € utilizada a biblioteca Twitter4j para fazer as interacfes da aplicacdo com a
rede social Twitter, visto que pelo fato de ser uma biblioteca bem mais especifica, a
mesma se atualiza com mais frequéncia, garantindo assim a evolucdo das

funcionalidades da aplicacdo junto a API oficial disponibilizada pela Rede Social.
6.1.7 Apache Tomcat.

O Tomcat permite a execucdo de aplicacdes para web e sua principal
caracteristica € esta totalmente centrada na linguagem de programacéo Java. Com
esse intuito, pelo fato de ser um servidor que consome bem menos recursos e de
facil manutencdo em relacdo aos outros no mercado ele foi escolhido para hospedar

o Social Tracking.
6.2 Andlise e Desenvolvimento.
6.2.1 Cronograma.

O desenvolvimento do sistema aconteceu utilizando a metodologia agil
Scrum, que nada mais é do que um framework que pode ser utilizado para
identificar o que precisa ser feito para desenvolver software de qualidade em um
periodo de tempo bastante curto.

A metodologia agil Scrum permite entregar rapidamente software
funcionando e de qualidade a cada duas a quatro semanas, e nesse sentido, esse
trabalho dividiu-se em pequenos periodos de tempo a fim de atingir o prazo final.
Como pode ser visualizado na Figura 11, o cronograma no projeto foi dividido por

semanas, justamente como presa 0 Scrum, e a cada guatro semanas existia uma
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entrega de software funcionando, como também algumas entregas da parte escrita

do projeto.

Social Tracking

3 Més 4 Més 5 Més

Meta - M / Atividade - A/ Entregavel - E

15[25]3s4s

M1. Desemolvimenio da ferramenta Social Tracking

A, Definigéo e organizagio da Arquitetura.

A2, RefatoragBo da antiga versio do Social Tracking.

A3 Integragio da ferramenta com o Twitter, Facebook & Googla.

Ad. Resstruturacio da criagBo de contas e login.

A5, Criagéo do templaie ulilizando o Twitler Bootstrap & Pimefaces.

A6, Estruluragao das enfidades.

AT. Anadlse e Estudo das Teoras de Graficos Aplicavess ao Projio.

AB. Criagin de padrdo de projeto parao Stream de Mensagens.

A8, Criagio dos keones da aplicagao.

A0, AdaptacEo dos icones para fonie.

A1, Implementa; 0 da andlise de sentimenio manual.

A2 Implementa; 20 da criag 3o de marca e montoramenio em siream.

A13. Implementag 3o daiteragio com arede social Twifter,

A4, Implementag&o do sistema de tags.

A5 Implementa; &0 da base de localidades.

A6, Crisgan do grafico par sexo e sentimento.

A7, Criagéo do grafico de platdormas sociais.

A8 CriagEo dografico de concoméncia.

A8, Criagao do grafico de geolocalizagio.

A20. Criagin do grafico de lendéncias.

A21. Criago do companente de influenciadares.

A.22 Criagin do componente de marcas.

A23 Implementa; o dos agendamenios.

A24. Implementa; o dafachada Rest.

AZ5.  Implementagio dofiltro de mensagens.

A28 Corregbes e Bugs.

M2 Escrita do Trabalho de Conclusao de Curso

A, Estudo e Levartamento biblografica,

A2 Escritado tdpico Introdug 8o,

A3 Escritado topico Fundamentag 2o Tedrica.

Ad. Escrifado estudo decaso Redes Sociais como feramenta de avaliagao.

A5, Escritado topico Estraiégia de AvaliagBo para Andlise de Redes Sociais.

A6, Escritado ipico Gestan de Marcas e Andlise do Markefing Digital.

AT. Escritado topico Desenwohamento do Sistema.

AB. Escritado topico Conchugbes e Referéncias Blobograficas.

A8, Organizagio do frabalho escrito.

Figura 11 — Cronograma do Trabalho de Concluséo de Curso.
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6.2.2 Diagrama de classe das entidades.

Tag

- description: String

id: String
- messages: List<Message>
- name: String

owner: User

+ equals(Object) : boolean

+ getDescription() : String

+ getld() : String

+ getMessages() : List<Message>

-owner

User

email: String
id: String
login: String

newAccess: boolean
password: String
profiles: List<Profile>

+ getName(): String
+ getOwner() : User
+ hashCode(): int
+ setDescription(String) : void
+ setld(String) : void
+ setMessages(List<Message>) : void
+ setName(String) : void
+ setOwner(User) : void
iNas0)
+ Tag(String, User)
+ _toString() : String

Brand

- competitor: boolean
description: String

- id: String

- name: String
userld: String

+ equals(Object) : boolean

+ getDescription() : String

+ getld() : String

+ getName() : String

+ getUserld() : String

+ hashCode() : int

+ isCompetitor() : boolean

+ setCompetitor(boolean) : void
+ setDescription(String) : void

+ setld(String) : void

+ setName(String) :
+ setUserld(String)
[+ tosting(:Sting |

Scheduling

- endDate: Date

- id: String

- jobGroupName: String

- jobName: String

- schedulingOwner: User
- dartDate: Date

- status: SchedulingStatus
- stream: Stream

equals(Object) : boolean
getEndDate() : Date

getld() : String
getJobGroupName() : String
getJobName() : String
getSchedulingOwner() : User
getStartDate() : Date

getStatus() : SchedulingStatus
getStream() : Stream

hashCode() : int

Scheduling()

Scheduling(String, String, Date, User)
setEndDate(Date) : void
setld(String) : void
setJobGroupName(String) : void
setJobName(String) : void
setSchedulingOwner(User) : void
setStartDate(Date) : void

+ setStatus(SchedulingStatus) : void
+ setStream(Stream) : void

B T I T T T T T S

+ toString() : String

userld

-schedulingOwngr

-stream

Profile

- description: String

- gender: String

- id: String

- imageProfile: String
- lastName: String

- location: String

- mainProfile: Boolean

- name: String

i enCTYIPfP3$NUF_d(b) : Vlo'd - socialNetwork SocialNetwork
: equal S(QOJ?CS?“-ngOO ean profiles | - token: String "

g - ring
: gz::iog;ns(')"'msgmng - urlProfile: String
: gz:g‘:"s";@z‘sﬁo‘cjlﬁggea" + equals(Object) : boolean
+ getProfiles)) : List<Profile> i ge'gexd”"“"_"sot' Sy
+ hashCode( : int jiid=:Cender0): Sting

i . + getld() : String
I F o + getimageProfile() : String
: ::Eﬁr&":lr:(nsg()n:n\%lavmd + getlLastName() : String
+ setLogin(String) : void 1 gelLoqatloanl I Sang |
+ setNewAccess(boolean) : void : gemalnPrq 'S?O pEce e
+ setPassword(String) : void Il g:xsao\EZIONéth::g .S INetwork
+ setProfiles(List<Profile>) : void g S K98 SEREI NER
+ toString() : Strin il mcen(): String

Stream

- brandld: String
- id: String
queries. List<String>
- dartDate: Date

- userld: String

equals(Object) : boolean
getBrandld() : String
getld() : String
getQueries() : List<String>
getStartDate() : Date
getUserld() : String
hashCode() : int
setBrandld(String) : void
setld(String) : void

setStartDate(Date) : void
setUserld(String) : void

toStrini Strint

B e T e T

streamld

setQueries(List<String>) : void

-stream

+ getTokenSecret() : String

+ getUrProfile() : String

+ hashCode() : int

+ setDescription(String) : void

+ setGender(String) : void

+ setld(String) : void

+ setlmageProfile(String) : void
+ setLastName(String) : void

+ setLocation(String) : void

+ setMainProfile(Boolean) : void
+ setName(String) : void

+ setSocialNetwork(SocialNetwork) : void
+ setToken(String) : void

+ setTokenSecret(String) : void
+ setUrlProfile(String) : void

+ toString() : String

TwitterSearchListener

- listeners: List<MessageListener>
- twitterUtil: TwitterUtil {readOnly}

addObserver(MessageListener) : void
execute(Stream, User, String) : void
notification(Message) : void
removeObserver(MessageListener) : void
TwitterSearchListener(Profile)
update(Message) : void

T

v

«interface»
MessagePublisher

+ addObserver(MessageListener) : void
+ removeObserver(MessageListener) : void

TwitterStreamListener

StatusListener

- listeners: List<MessageListener>
- stream: Stream

- twitterUtil: TwitterUtil
EuseEUse

addObserver(MessageListener) : void
notification(Message) : void

I
I
+ onException(Exception) : void

+ onScrubGeo(long, long) : void

+ onStallWaming(Stallwamning) : void
+ onStatus(Status) : void

+ onTracklLimitationNotice(int) : void
s

s

onDeletionNotice(StatusDeletionNotice) : void i

removeObserver(MessageListener) : void
TwitterStreamListener(Profile, Stream, User)

/
// «interface»
ya MessageListener
/ + update(Message) : void
/
/
/
/
/
Subject
- description: String
- email: String
- friendsCount: Integer
- id: String
- : String
- location: String
- login: String
name: String

- picture: String
- urlProfile: String

+ equals(Object) : boolean
+ getDescription() : String

+ getEmail() : String

+ getFriendsCount() : Integer
+ getld() : String

Message

- device: Device

- id: String

- isRetweet: boolean
- location: Location

- messageDate: Date
- messageHour: Date
- retweetCount: long

- retweetedUserld: long
- sender: Subject

- sentiment: Sentiment

- streamld: String
- userld: String

- messageContent: String

- socialNetwork SocialNetwork

getDevice() : Device
getld() : String
getLocation() : Location

equals(Object) : boolean

+ getLastName() : String

+ getlLocation() : String

+ getLogin() : String

+ getName() : String

+ getPicture() : String

+ getUrlProfile() : String

+ hashCode(): int

+ setDescription(String) : void

+ setEmail(String) : void

+ setFriendsCount(Integer) : void

+ setld(String) : void

+ setLastName(String) : void

+ setLocation(String) : void

+ setLogin(String) : void

+ setName(String) : void

+ setPicture(String) : void

+ setUrlProfile(String) : void

+ Subject()

+ Subject(String, String, String, String, String)
+ toString() : String

-sender

Location

- city: String

o
B
|
|
B
"
“
o
"
“
-
|
“
-
|
“
-
|
+
-
o
+
|
"
+
|
|
B
a
|
B
"

+_toString() : String

getMessageContent() : String
getMessageDate() : Date
getMessageHour() : Date
getRetweetCount() : long
getRetweetedUserld() : long
getSender() : Subject
getSentiment() : Sentiment

i ork() : Soci
getStreamld() : String
getUserld() : String
hashCode() : int
islsRetweet() : boolean
Message()

Message(String, Smng‘, Date, Date, Subject, boolean, long)

setDevice(Device) : void
setld(String) : void
setIsRetweet(boolean) : void
setLocation(Location) : void
setMessageContent(String) : void
setMessageDate(Date) : void
setMessageHour(Date) : void
setRetweetCount(long) : void
setRetweetedUserld(long) : void
setSender(Subject) : void
setSentiment(Sentiment) : void
setSocialNetwork(SocialNetwork) : void
setStream|d(String) : void
setUserld(String) : void

I—

- country: String
- id: String

- latitude: String
- longitude: String
- sate: String

+ equals(Object) : boolean
+ getCity() : String

. iopt getCountry() : String
focatiomHi S ESting

+ getLatitude() : String

+ getLongitude() : String

+ getState() : String

+ hashCode() : int

+ Location()

+ setCity(String) : void

+ setCountry(String) : void

+ setld(String) : void

+ setLatitude(String) : void
+ setLongitude(String) : void
+ setState(String) : void

+ toString() : String

+ Location(String, String, String, String, String, String)

Figura 12 — Diagrama de classe das entidades do sistema.
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onde se encontra todas as entidades da ferramenta.

Na figura 12 é possivel observar o diagrama de classe do pacote modelo,

6.2.3 Diagrama de classe das entidades de acesso aos dados.

Na Figura 13 é possivel observar o diagrama de classe com a estrutura do

pacote DAO, onde se encontra todas as entidades responsaveis pela comunicagéo

com o banco de dados.

«interface»
UserDaoCustom

4L

+ authenticationApplication(String, String) : User

findUsers(List<String>) : List<User>

MongoRepository

«interface»
UserDao

an

A

findByLogin(String) : List<User>

UserDaolmpl

mongoOperations: MongoTemplate

+ 4+ + +

authenticationApplication(String, String) : User
findUsers(List<String>) : List<User>
getMongoOperations() : MongoTemplate
setMongoOperations(MongoTemplate) : void

Figura 13 — Diagrama de classe com a estrutura das entidades do pacote DAO.
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6.2.4 Diagrama de classe das excecdes.

Na figura 14 é possivel observar o diagrama de classe com a estrutura do
pacote exceptions, onde se encontra a estrutura de excec¢des do sistema, onde através
de um listener a aplicacdo escuta todas as excecdes lancadas e trata de forma

automatica os erros para o usuario final.

«enumeration»
SystemMessagesError

ERRO_AO_CADASTRAR
ERRO_AO_ATUALIZAR_REGISTRO
ERRO_AO_EXCLUIR_RESTRICAO
ERRO_AO_EXCLUIR_FALHA
ERRO_REGISTRO_DUPLICADO
ERRO_PROPRIEDADE_NAO_DEFINIDA

«interface» ERRO_PROPRIEDADE_VALOR_INCORRETO
SystemError ERROR_ENTITY_NOT_FOUND
+ getError() : String ERRO_CONVERSAO_VALOR

ERRO_SEGURANCA VIOLADA
INFO_REGISTER_NOT_FOUND
ERRO_INESPERADO
ERRO_ENVIAR_EMAIL
ERRO_RECEBIMENTO_EMAIL
-error ERRO_ATRIBUTO_REQUERIDO_NAO_DEFINIDO
ERRO_CONEXAO_BD
ERRO_ARQUIVO_NAO_ENCONTRADO
ERRO_GERAR RELATORIO_PDF
ERRO_USUARIO_SEM_FUNCIONALIDADE_CADASTRADA
ERRO_USUARIO_NAO_CADASTRADO
ERRO_USUARIO_BLOGQUEADO
o ERRO_USUARIO_INATIVO
. ERRO_USUARIO_IMPOSSIVEL_RECUPERAR_PERFIL

S aelIEXception ERRO_USUARIO_LOGIN_CPF_SENHA
R e mE or ERRO_NUMERO_DOCUMENTO_INCORRETO
B o= Lis<String> MENSAGEM_SALVO_SUCESSO

- : . A MENSAGEM_ALTERADO_SUCESSO
ERROR_SEARCH_MESSAGE_TWITTER
ERROR_UPDATE_MESSAGE_TWITTER
MENSAGEM_EXCLUSAO_SUCESSO
ERROR_FORMAT DATE
ERROR_CREATE MESSAGE
ERROR_CONVERT DATE
LOCATION_NOT_FOUND_WITH_IP
ERROR_CREATE._ FILE
ERROR_FILE_NOT_FOUND
ERROR_CREATE_REGISTER
ERROR_REDIRECT

getErro() : SystemError

getParametros() : List<String>

getPilhaErro() : String
SystemException(SystemError)
SystemException(SystemError, Exception)
SystemException(SystemError, String)
SystemException(SystemError, Exception, String)

+ 4+ + 4+ + 4+

- - ERROR_WHILE_UPDATING_REGISTER
ActionListenerlmpl ERROR_WHILE_FIND_REGISTER
ActionListener ERROR_WHILE_REMOVED_REGISTER
SystemExceptionListener ERROR_AUTHENTICATION
ERROR_RECOVER_MESSAGE_TWITTER
- log: Logger=LoggerFactory.g... {readOnly} ERROR_REGISTER_DUPLICATED
ERROR_UNDEFINED_PROPERTY
+ enviarEmailParaAdministrador(T hrowable) : void ERROR_CONSTRAINT_VIOLATION
+ getPilhaErro(Throwable) : String ERRO_SISTEMA
- getSIMException(Throwable) : SystemException ERRO_COPIAR_ARQUIVO
+ processAction(ActionEvent) : void ERROR_UNEXPECTED

ERROR_CREATE_REPORT
ERROR_LOCATE_ARCHIVE
ERROR_TRACKING_SCHEDULING
INFO_CREATED_SUCESSFUL
INFO_UPDATED_SUCESSFUL
INFO_REMOVED_SUCESSFUL

Attributes
- error: String

- SystemMessagesError(String)
+ getError() : String
+ setError(String) : void

Figura 14 — Diagrama de classe representando as excegoes.
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6.2.5 Diagrama de classe do pacote view.

A figura 15 demonstra a integracdo entre as classes controllers e os beans

do JSF, integrando a camada de controle com a camada de visao.

«interface» DashboardBean
LotatonSery ce HocationSenvice | prandsenice: BrandSenvice TemplateBean

+ countLocationsByCity(String) : Long - chartMonitoredCompetitors: CartesianChartModel . -
+ countLocationsByCountry(String) : Long - locationSenvice: LocationService - linkAtivo: String
+ countLocationsByState(String) : Long - messageService: M Service
+ create(Location) : Location - showGraphs: boolean + getLinkAtivo() : String
+ find(String) : Location - sreamSenice: StreamSerice + selected(String) : String
+ listAllLocations() : List<Location> - userSenice: UserService + setLinkAtivo(String) : void
+ listLocationByCity(String) : List<Location> + TemplateBean()
+ listLocationByCountry(String) : List<Location> )
+ listLocationByState(String) : List<Location> +userService
+ remove(Location) : void

UserBean

«interface»
UserService

+locationService +locationService

- profileService: ProfileService
BllUsErpUser
- userService: UserSenice

authenticationApplication(String, String) : User
create(User) : User +userServic

findAndModify(User) : User

+profileService
remove(User) : void prot !

B!
A
+ find(String) : User
A
A
A

updateFirst(User) : User

74

+profileService «interface»
ProfileService

MessageBean

+userService

+brandSenvice

- dataModelStream: DataModel
- gender: String

- language: String

- location: Location

- locationMessage: Location

+ create(Profile) : Profile
+ findOfUser(User) : List<Profile>
+ findProfile(String) : Profile

«interface»
BrandService

create(Brand) : Brand

- locationService: LocationService
- message: Message

- messageReply: String

- messages: List<Message>

- messageSelected: Message

find(String) : Brand
findByUser(User) : List<Brand>
listBrandsByUser(User) : List<Brand>
remove(Brand) : void

++ o+ o+ o+

- Service: | geSenice +brandServic Rt racen
- sentiment: Sentiment M amservice
- sentimentSelected: Sentiment
i s EjandBoan + fndiSting): Swoam
- subjectéervice: SubjectService - andWords: List<String> i findByBrandld(Slring): List<S§ream>
- twitterUtil: TwitterUtil - brand: Brand i I!sStreamsByBrand(Brand)_: List<Stream>
- userService: UserSenice - brands: List<Brand> + listStreamsByUser(User) : List<Stream>
- brandSelected: Brand + remove(Stream) : void
X X - brandSelectedOption: boolean K
+subjectService - brandSenice: BrandService +sreamService
p competitors: List<Brand>
«interface» - competitorSelectedOption: boolean
SubjectService - language: Language
+  countSubjectsFromCity(Subject) : Long i :oca:!on:s Lo@:atl.oE —
+ create(Subject) : Subject - locationService: LocationSenice
+ find(String) : Subject i I R 9
+ findLoginTwitter(String) : Subject i E‘;vﬁ%ef[ies‘llgvrﬁngf('we&gp
+ listAllSubjects() : List<Subject> i
o eemean Liacsusjeco e sschedulingSenvice
+ listSendersByMessage(Tag) : List<Subject> i )
S ove Stbject - voio l g[]cglr‘yislﬁwslf:ﬁgpmfl|eSeN|ce \ dnterface»
+subjectService - realTimeSelectedOption: boolean Sc.hedulln Serv.lce
- scheduler: Scheduler i3 fcreda(te(Sch)eduhr?gc)’:IScheduImg
- schedulerFactory: SchedulerFactory + find(String) : Scheduling
SubjectBean - scheduling: Scheduling + listAllSchedulings() : List<Scheduling>
J 8 heduli ice: SchedulingService + listAllSchedulingsByUser(User) : List<Scheduling>
- - String =" ject" - skpWizard: boolean +_remove(Scheduling) : void
E VA . String ="li i ] - socialNetworkSelected: String
- modelSubject: DataModel - streamsBrand: String
E ;. String =" in" - streamService: StreamService
- selectedSubject: Long - userSenvice: UserService
- selectTags: List<Selectitem>
- subject: Subject
- subjectService: SubjectService
- tag: Tag
- tagService: TagSerice
TagBean
+agSenvice\ - modeltag: DataModel

- selectedTag: List<String>

«interface» +agSenice - {Euf ey

TagService - tagSerice: TagSerice
+ create(Tag): Tag

+ find(String) : Tag

+ listAllTags() : List<Tag>

+ listAllTagsByUser(User) : List<Tag>

+ remove(Tag) : void

Figura 15 — Diagrama de classe da integragéo entre o view e controller.
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6.3 Resultados obtidos.

Diante da andlise e estruturacdo do projeto, este topico visa demonstrar as
funcionalidades que foram desenvolvidas no sistema, como também apresentar uma
breve explanacdo da utilizacdo das funcionalidades para auxilio em uma campanha
de Marketing Digital.

Afim de melhor explorar a ferramenta, ser4 demonstrado uma imagem de
todas as telas do sistema, desde o cadastro de usuario até a criagdo de graficos e
visualizacdo de resultado.

A figura 16 logo abaixo apresenta a tela de cadastro do sistema, onde uma
vez que 0 usudrio ndo possua uma conta ele pode se cadastrar informando o seu e-
mail, login e senha através da opgdo “Néo tem cadastro?” que pode ser visualizada
na Figura 20 onde mostra a tela de login, sendo necessario informar o login e senha

do usuario que acabou de ser criado.

E-mail:

jefferssonaraujo@gmail.com|
Login:

jefferson

The Social Network Tracking | © 2012 Social Tracking | Version 1.0

Figura 16 — Tela de cadastro do usuério.
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. Usurio criado com sucessol

|lIIil|||i|iiiiiiiliiliilllllllllllllll

Usuério

jefferson

Senha

~) Mantenha-me conectado

Figura 17 — Tela de Login.

Ap0ds realizar a autenticacdo, o usuario é redirecionado para a pagina onde
contém as configuracBes do primeiro acesso. Neste momento o usuario vai cadastrar
a marca que ele pretende monitorar na ferramenta, onde através de alguns passos €
possivel ter uma precisdo muito grande nos resultados pesquisados.

O primeiro passo é preencher os dados basicos de uma marca como pode
ser visto na Figura 18, informando o nome, descricdo, se € uma marca concorrente
ou ndo e a Rede Social ao qual serd iniciado o monitoramento. Para atender o
escopo desse trabalho a ferramenta inicialmente sé funciona com a rede social
Twitter, deixando para trabalhos futuros a implementacdo das funcionalidades que
atendam as demais Redes Sociais existentes.

O segundo passo para o cadastramento da marca é a configuracdo do
monitoramento, onde a partir de quatro campos de texto o usuario pode refinar sua
busca atendendo a0 méaximo os resultados esperados pelo usuario.

Nos campos de busca pode ser inserida uma combinacdo de palavras que
refina 0 monitoramento, agregando palavras, excluindo termos e por fim gerando
uma expressdo onde serd pesquisada as mensagens nas Redes Sociais. O resultado
dessa expressdo pode ser previsualisado no lado direito dos campos como mostrado

na Figura 20.
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SOCIALtracking

.

Identidade da Empresa/Produto

MARCA PERFIL SOCIAL

Nome: W | Twitter

UFPB [l Facebook
Descrigdo: B | Google

M@ Linkedin
Universidade Federal da Paraiba

Concorrente?

= Avancar

Figura 18 — Dados bésicos da marca.

SOCIALracking” «

'Produto

PALAVRAS-CHAVE PRE-VISUALIZAGAO

Todas essas palavras

ufpb|

'
Digite a sua consulta ao lado para obter uma
visualizagao das mensagens a serem

Algumas dessas palavras buscadas. Digite pelo menos 4 caracteres
para selecionar uma opgao de busca.

Nenhuma dessas palavras

-+ Avangar

Criar

Figura 19 — Configuracéao de busca.
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SOCIALiracking -

Identidade da Empresa/Produto

PALAVRAS-CHAVE PRE-VISUALIZAGAO

Todas essas palavras Taysmily Rocha
s ‘ B :
Exatamente esta frase @ i

Felip.

Algumas dessas palavras Ada s ricagsa e Cultwas Contemporineas -) (@ CCTA
- UFPB) http: VZWXw2SrE

Nenhuma dessas palavras

Estudants 10

SN URRR se
7 IyavBoREH

= Avancar

Criar

Figura 20 — Pré-visualizacao das mensagens.

Por altimo como pode ser visualizado na Figura 21, é escolhida a
localizag&o e a linguagem ao qual o monitoramento vai atender, filtrando mais ainda
o0s resultados, porém esses ndo sdo campos obrigatdrios na criacdo de uma marca,
justamente pelo fato da maioria das mensagens obtidas atraves do Twitter ndo trazer

consigo a sua localizagéo.

socIALtracking- -

Identidade da Empresa/Produto

FILTRO DE MANSAGENS

Vocé pode fillrar suas mensagens por idioma & localizagdo. Porém, nem todas as mensagens que estéo nas redes
sociais possuem localizagio, desta forma o resultado obtido pode ser bastante reduzido

Localizagao

Rio T

Rio Tinto - PB, Brasil

Figura 21 — Filtro de localizagéo e idioma.
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Ap6s a criagdo da marca o sistema inicia em segundo plano o
monitoramento em tempo real e redireciona a aplicacdo para a pagina inicial do
sistema, onde podem ser encontrados relatérios e informacdes relevantes a marca

recém-criada. A tela inicial do sistema pode ser visualizada na Figura 22.

socIALtrackifg” -

ANALISE DIARIA PLATAFORMAS SOCIAIS

W, 479 @ 60% -
@20% o
* S3% @20%

5 ANALISE DE CONCORRENCIA
Nadia

2+ B2 193

128

64

—

o

Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo Segunda Terca

DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA TENDENCIAS

4 - = —

Social Tracking

1 T 27 .-..

Figura 22 — Tela inicial do sistema.

EERUEP
+
@

A partir da tela inicial (Figura 22), é possivel visualizar todos os dados
estatisticos referentes as marcas criadas, sendo capaz de identificar dentre as pessoas
que postaram mensagens quais sdo do sexo masculino e quais sdo do sexo feminino.

Através do grafico de circulo é possivel identificar a quantidade de
mensagens que estdo chegando em tempo real nas Redes Sociais, e através do
grafico de linhas é possivel representar a analise da concorréncia, ou seja, identificar
durante a semana qual a marca que esta sendo mais citada nas Midias Sociais, e
através dessa analise construir uma estratégia para melhorar o desempenho do seu
produto em um periodo curto de tempo.

E possivel também visualizar em tempo real através de uma navegacio ao
mapa (Figura 23), de onde estdo vindo as mensagens do seu monitoramento,
ajudando a encontrar possiveis nichos de mercado.
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DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA o

Figura 23 — Navegac¢ao do mapa de distribuicéo geogréfica.

E possivel identificar ao lado esquerdo do mapa de distribuicio geografica
as pessoas mais influentes em meio ao monitoramento, essas pessoas sdo as que
mais influenciaram direta ou indiretamente a sua marca, e se torna importante para o
monitoramento porque é através do contato com essas pessoas que possivelmente
sua marca podera ter uma abrangéncia maior.

O célculo utilizado para identificar os influenciadores da marca foi fruto de
um experimento passado ao qual foi citado neste trabalho, onde conforme mostrado
na equacdo 2, é possivel identificar a influéncia que uma pessoa tem sobre um
determinado contexto nas Redes Sociais.

Através dessa visualiza¢do o usuario pode interagir com essas pessoas, seja
adicionando como amigo, ou simplesmente mandando uma mensagem.

Por ultimo a tela inicial mostra no canto inferior direito um mapa de
tendéncia, onde mostra para 0 usuario 0s termos mais citados do seu monitoramento,
ajudando a encontrar tendéncias de mercado em meio a0 monitoramento que esta
acontecendo.

Clicando no item “Mensagens” (Figura 24) é possivel visualizar a tela onde
se encontra as mensagens coletadas nas redes sociais em tempo real, sendo possivel
filtrar e analisar todo o contetdo que esta chegando sobre suas marcas.

E através dessa tela que o usuério passa mais tempo, acompanhando de
forma efetiva todo o conteido que estad chegando nas redes sociais e que citam de

alguma forma a sua marca, tudo isso em tempo real.

59



SOCIALtracking -«

- , Mensagens STREAM DE MENSAGENS
& Stream, fitro de monitoramento. Interatividade com as
. Redes Sociais ' Naty , 13 de Margo de 2013 6:15 Mermagem visuskzade por 553 Pessces
F FILTRAR OS DADOS -
deke g Plataforma: @vivick__eu fi ¢, eu quero ovo de pdscoa sa cacau show .
A - »
(1) Sentimento -
pl B
Lingua:
v @ Ay, 13 de Margo de 2013 6:14 I Chocolate [
Afividades ¢ |
Sexo: | Ove de Pascoa
' v morram de inveja, mas eu € o meu amor vamos comprar nosso ovo de Pascoa n u 0 ovo Dreams de brigadeno -
e Localizagao
Mar -
Data: 3 Paula, 13 de Marge de 2013 5:53 Mensagem visualizada por 477 Pessoas
s
u - - ! ‘
Relatorics
@ @bilaconr um ovo de pascoa da cacau show b ]
‘m‘ *
Midias Sociais AResponder S
b babss , 13 de Margo de 2013 4:19 Mensagem visualizada por 1434 Pessoas
=
| -

Figura 24 — Tela de administracdo das mensagens coletadas.

Através das opcdes disponiveis nessa tela é possivel interagir com as
pessoas que estdo falando da sua marca, respondendo imediatamente o conteldo
publicado (Figura 25).

MILLENA MULLER

& Perfil
© Adicionar

%* Compartilhar

3 3 3

4

Figura 25 — Tela de interatividade.
Além da opcdo de interatividade, é possivel observar quantos amigos essa

pessoa possui, a data e a hora em que a mensagem foi enviada, como também é

possivel classificar a mensagem como positiva, neutra ou negativa, compondo o
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grafico de sentimento e avaliando a qualidade da sua marca junto as redes sociais
como mostrado na tela inicial do sistema (Figura 22).

Ao lado esquerdo da tela é encontrado o filtro de mensagens, onde através
de algumas opgdes, é possivel filtrar as mensagens que estdo chegando de acordo
com um interesse em especifico, facilitando a visualizacdo do enorme volume de
dados recebidos.

Além dessas opcles apresentadas, é possivel classificar as mensagens em
rotulos especificos, ajudando o usuério agrupar as mensagens que falam de um

mesmo assunto. Essa funcionalidade pode ser observada na Figura 26.

3 Naty, 13 de Margo de 2013 6:15 Mensagem visualizada por 563 Pessoas
~
& :
@wvivick___ eu i ¢, eu quero ovo de pascoa sa cacau show : |
m

 Ary, 13 de Margo de 2013 6:14 Chocolate
Ovo de Pascoa

Figura 26 — Opcao de classificacdo das mensagens.

A fim de gerenciar e visualizar todos os monitoramentos criados é possivel
observar na Figura 27 a pagina responsavel por agregar todas as marcas que estao

sendo monitoradas pela ferramenta, como também 0s seus concorrentes.

socIALtracking”

@ Marcas

Marcas
Marca, concorrentes, palavras-chave. Todo o - - - .
T T T R e Aqui estao as principais ages que voce realiza em sua marca e seus concorrentes. Administragao e uma breve analise dos termos de mercado

em tempo real. Para visualizar as suas agdes selecione uma das opgoes ao lado.

mWsTep SEGOES
@ Marcas MARCAS

'Q Concorrentes Marcas

®

Andlise em tempo real
® po Nome: CACAU SHOW
Streams: 1

FILTRAR OS DADOS
Nototal ha 1 marcas.

Figura 27 — Gerenciamento de marcas e concorrentes.
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Por fim, a ferramenta ainda é capaz de trazer informacdes relevantes sobre

0 usuario que esta administrando, como foto, visualizacdo do perfil pessoal e a

opcao de sair do sistema, como mostrado na Figura 28.

SOCIALtracking-«

Jefferson Araujo

ANALISE DIARIA PLATAFORMAS SOCIAIS

o, @50%
'ﬁ‘ 47% @ @
* 3% @17%

Figura 28 — Informagdes do usuario.
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7. CONCLUSAO

O presente trabalho destinou-se a desenvolver uma ferramenta que
auxiliasse a tarefa de monitoramento e identificacdo da opinido das pessoas nas
redes sociais. A base bibliografica de todo o projeto foi construida ao longo dos
anos a partir de projetos de pesquisa e artigos cientificos publicados em grandes
eventos da area de Ciéncias da Computacao.

Através dos experimentos realizados pode-se concluir que apesar de ter
sido construindo em um ambito académico, eles serviram de base para a construgdo
da ferramenta, contribuindo principalmente no entendimento e funcionamento das
redes sociais quando aplicadas a um contexto em especifico.

No experimento realizado com as eleices da OAB pode-se concluir que
existe uma grande possibilidade de obter resultados precisos quando aplicados em
um ambito eleitoral, principalmente para medir a expressdo popular das pessoas em
relacdo ao candidato.

Porém apesar de bem préximo do resultado oficial, esse experimento ndo é
capaz de mensurar a veracidade desses dados, visto que o candidato que ganhou
pode ter tido inimeras mensagens falando mal dele, e esse resultado como foi feito
de forma quantitativa acaba colocando esses dados na contagem.

Diante das inimeras necessidades que foram encontradas em meio a esta
pesquisa, foi desenvolvida a ferramenta Social Tracking, a qual é capaz de
monitorar os dados que estdo nas midias sociais, ajudando o profissional do
Marketing Digital a gerenciar, gerar resultados, acompanhar e tomar decisdes diante
da enorme massa de dados coletada.

Apenas a Rede Social Twitter foi utilizada neste trabalho, deixando para
trabalhos futuros a implementacdo de outras midias sociais existentes.

A ferramenta desenvolvida sera muito Gtil para os profissionais que
trabalham com Marketing Digital, pois através dela ja é possivel analisar varios
tipos de resultados, gerando de forma satisfatoria resultados para uma marca.

Muito trabalho ainda precisa ser feito, visto que essa é uma ferramenta que
atende qualquer tipo de contexto, porém para esse trabalho foi concluido 0 minimo
de funcionalidades possivel capaz de auxiliar o trabalho de anélise de dados nas
redes sociais, gerando resultados quantitativos e qualitativos, apoiando o trabalho do

Marketing Digital.
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Para trabalhos futuros existe a necessidade de criacdo de alguns relatorios
mais especificos a cada marca, gerenciamento de perfis de usuério, configuracdes de
atividades, automatizacdo do processo de andlise de sentimento e 0 monitoramento
de varias outras Redes Sociais.

Vale salientar que a ferramenta apesar de ndo esta atendendo a esses
trabalhos futuros ja se encontra apta a receber todas essas funcionalidades, aos quais

ja foram todas configuradas previamente.
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