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2Departamento de Engenharia da Computação –
Universidade Estadual do Maranhão (UEMA) – São Luı́s – MA – Brasil

gr.almeida00@gmail.com, fabio.lobato@ufopa.edu.br

Resumo. É inegável a pervasividade das mı́dias sociais em nosso cotidiano,
tanto que o fácil acesso e a sensação de anonimato influenciou usuários a com-
partilharem ativamente suas opiniões. Como consequência, o crescimento ex-
ponencial do volume de dados gerou novos desafios em relação a seleção de
estudos de caso e formas de coleta dos dados. Neste contexto, uma classificação
das mı́dias sociais para facilitar o reconhecimento de suas estruturas e fluxos
de dados pode otimizar processos de seleçao e coleta de dados. No presente es-
tudo é conduzido um levantamento das mı́dias sociais online mais relevantes e
que disponibilizam conteúdo gerado pelos usuários. Também, apresentam-se os
mecanismos de acesso de dados destas mı́dias, suas caracterı́sticas e funciona-
lidades identificadas. Como impacto direto do estudo destaca-se a perspectiva
mais ampla na busca de fontes de dados, de modo a reduzir o viés de pesquisa
e permitir uma maior diversidade nos estudos de fenômenos socioeconômicos.
Palavras-chave. Mı́dias Sociais; Dados gerados por usuários; Levantamento
exploratório.

Abstract. The pervasiveness of social media in our daily lives is unquestionable,
so much so that the easier access and their inherent anonymity influence its
users to share their opinions actively. As a consequence, the exponential growth
of the data volume generated challenges for researchers as for the selection of
case studies and data collection methods. In this context, a classification of
social media to easily identify their data structure and flow can enhance data
selection and collection processes. This study presents a exploratory survey of
the most relevant social media platforms that provide user-generated content.
The data access mechanisms, characteristics and features of these media are
also discussed. As a direct impact of the study, a broader perspective in the
search for data sources stands out, reducing the research bias and allowing a
greater diversity in the study of socioeconomic phenomena.
Keywords. Social media; User-generated content; Exploratory survey.

1. Introdução
A explosão além das expectativas das mı́dias sociais é inegável [Stieglitz et al. 2018].
Mesmo com a grande quantidade de novas interações e a contı́nua geração de dados,



o crescimento das mı́dias sociais facilita a condução de análises das mais diversas, de
assuntos relacionados a economia, polı́tica à movimentos sociais [Lobato et al. 2017,
Vaganov et al. 2018]. Ao mesmo passo, afeta a forma como informações são transmi-
tidas e consumidas [Perrin 2015].

De forma errônea, é comum a utilização dos termos Mı́dias Sociais e Redes So-
ciais para determinar apenas um conceito. [Ellison and Boyd 2013] descreve as Redes
Sociais como um conjunto de indivı́duos que comungam de um mesmo espaço e pos-
suem interesses semelhantes, promovendo a troca de informações sobre os mais diversos
assuntos. Já as Mı́dias Sociais são os veı́culos disponibilizados de forma eletrônica que
dão suporte ou geram redes sociais utilizando conhecimento informacional e métodos
de comunicação. Logo, plataformas como Facebook e Twitter são mı́dias sociais que
incorporam seus usuários em diversas redes sociais.

Na área de negócios, muitas empresas transformam as mı́dias sociais em ferramen-
tas de comunicação [Lobato et al. 2017, Lee 2018, Sousa et al. 2019, Barata et al. 2018].
Um exemplo dessa transformação são as plataformas de reclamações online (e.g. Recla-
meAqui). Elas são facilitadoras do movimento chamado de boca-a-boca virtual (Eletronic
Word-of-Mouth), que é a adaptação do boca-a-boca tradicional ao cenário da comunicação
online [Almeida et al. 2017, Sousa et al. 2020].

Em um contexto geral, a forma mais importante de dados para pesquisas encontra-
das em mı́dias sociais são conhecidas por User-generated Content (UGC), que se refere
as informações que um usuário produz no momento que expõe suas opiniões ou ques-
tiona as opiniões de terceiros na web [Smith et al. 2012]. Compreender os problemas e
desejos dos clientes e incorporá-los nos processos de compra e venda de uma empresa
é o objetivo fundamental do Social CRM [Cheng and Shiu 2019], uma metodologia que
facilita e otimiza as interações cliente-empresa por meio das mı́dias sociais. Ademais,
[Barreto 2014] afirma que o aspecto eletrônico destes dados permite: i) Acesso poste-
rior a sua criação para análise ou leitura; ii) Assumir diversos formatos digitais (Vı́deo,
imagem, som e texto); iii) Usuários podem manter-se anônimos de suas opiniões. Estes
detalhes se integram e auxiliam o processo do Social CRM na identificação, utilização e
proteção dos dados dos usuários [Lobato et al. 2017].

Mesmo com a diversidade de mı́dias sociais, a preferência dos usuários se con-
centrava nas mı́dias sociais mais famosas, com destaque ao Facebook que mantinha
79% do público adulto em sua plataforma no ano de 2016 [Greenwood et al. 2016]
e no ano de 2019 mantêm 69% do público mesmo com a chegada de novas mı́dias
[Perrin and Anderson 2020]. Isto se reflete na quantidade de trabalhos na literatura que
estudavam apenas esta plataforma. Porém, novas pesquisas apontam uma mudança signi-
ficante na dinâmica das mı́dias sociais, e atualmente, jovens possuem um histórico mais
variado no uso destas plataformas [Anderson and Jiang 2018].

Esta alteração na dinâmica social online pode diversificar as pesquisas sobre UGC,
tendo em vista que cada plataforma sempre tem um enfoque diferente em como permitem
o compartilhamento de informações por parte dos usuários. Neste ponto encontramos uma
lacuna na literatura, pois o grande enfoque das pesquisas em mı́dias mais populares fez
com que estudos sobre mı́dias menos conhecidas não possuı́ssem referências suficientes
para permitir boas descrições de suas metodologias. Além disso, a falta de pesquisas



reduz a replicabilidade de trabalhos nesse contexto.

Com intuito de verificar estas lacunas realizou-se um levantamento exploratório
de ambientes virtuais. Para este fim, os objetivos traçados para este trabalho foram: i)
Identificar quais são os métodos de acesso aos UGC das mı́dias sociais levantadas; ii)
classificá-las de acordo com a sua finalidade; e iii) identificar suas funcionalidades. O
objetivo principal deste levantamento é elencar as plataformas em volume de acesso e que
hospedam UGC que potencialmente possam ser usados em pesquisas envolvendo mı́dias
sociais ou de comportamento do usuário, além de classificá-las de acordo com seus tipos
de interação. Estes levantamentos auxiliam pesquisadores de diversas áreas na tomada de
decisões sobre onde e como buscar os seus dados a serem estudados.

O restante do artigo está organizado como segue. Na Seção 2 alguns trabalhos
relacionados em análises de dados sociais são discutidos. Na Seção 3 apresenta-se refe-
rencial teórico do trabalho. Na Seção 4 são apresentadas as metodologias de levantamento
de mı́dias sociais. Nas Seções 5 e 6 os resultados dos levantamentos são descritos e discu-
tidos, respectivamente. Por fim, na Seção 7 são feitas as considerações finais da pesquisa.

2. Trabalhos Relacionados
A análise de dados de mı́dias sociais é uma investigação recorrente na literatura. A densa
quantidade de dados gerados por usuários, estes carregados de sentimentalismo e opiniões
das mais diversas, são material essencial para análises precisas de comportamento hu-
mano, tanto social como econômico [Chen et al. 2014].

Análises sociais são as mais comuns devido ao maior número de mı́dias sociais
que pertencem a este nicho (e.g. plataformas de seguidores, troca de mensagens, posta-
gens, etc.). No trabalho de [Rodrigues et al. 2019] comentários de uma página de notı́cias
são analisados com intuito de identificar a presença do posicionamento machista frente a
um evento que foi consequência direta desta forma de discriminação. Em um contexto
mais abrangente, os autores de [Pelle and Moreira 2017] investigam o discurso de ódio
ao anotar um dataset próprio de comentários e gerar uma análise classificatória sobre este
conteúdo. Nestes trabalhos percebe-se como os dados sociais possibilitam o estudo das
interações humanas e problemas sociais importantes. Porém, mesmo análises sem ver-
tentes sociais podem ser alcançadas através da análise destes dados, como identificado a
seguir.

Os autores de [Almeida et al. 2017] investigam reclamações de usuários à empre-
sas com foco em identificar os problemas comuns de clientes frente a sua experiência de
compra de um produto ou serviço, assim como, o atendimento prestado pelas empresas.
Ainda no contexto de cliente-empresa, [Vaganov et al. 2018] investiga padrões de con-
sumo para gerar um modelo de predição de categorias de compra de cada consumidor.
Como observado, mesmo análises sem contexto social oferecem resultados de mesmo
impacto. Ainda fora do contexto social e econômico, os dados de mı́dias sociais podem
ser utilizados para entender o funcionamento das plataformas e como funciona o fluxo de
usuários entre elas.

Em um contexto mais especı́fico, [Marcolin et al. 2019] apresentaram uma análise
baseada em coleta de dados disponı́veis na plataforma TripAdvisor. O dataset utilizado
foi constituı́do de 23.229 comentários no perı́odo de 2011 a 2016 em perfis de hotéis loca-
lizados em Porto Alegre (RS). Os autores utilizaram do LSA (Latent Semantic Analysis)



para extrair os tópicos mais comuns nos dados coletados. Como resultado, obteve-se um
conjunto de tópicos mais recorrentes nos relatos dos visitantes, o que auxilia os hoteleiros
da região na tomada de decisões sobre seus negócios.

Mesmo compreendendo o potencial que estas análises possuem os autores de
[Sivarajah et al. 2017] afirmam que o verdadeiro desafio nestas análises está na definição
de suas metodologias de coleta e análise, em destaque aos métodos de coleta de dados que
são pouco explorados nos trabalhos, sendo ofuscados pelas descrições mais aprofundadas
de métodos de análise. Portanto, ao invés de focar nas etapas de análise, neste artigo
utilizou-se uma perspectiva focada em otimizar as etapas de seleção e coleta de dados
em pesquisas. Este foco permite uma análise sistemática das mı́dias sociais, a fonte mais
comum de dados para análises. Essa análise é importante para promover uma base para
novas pesquisas, tanto em como selecionam os dados aos quais desejam analisar, assim
como, o método de coleta a ser utilizado.

3. Referencial Teórico

Nesta seção são apresentados conceitos sobre mı́dias sociais relacionados a suas carac-
terı́sticas de funcionamento mais predominantes. Tais conceitos servirão para mapear as
mı́dias em categorias distintas e possibilitar a discussão de quais dados podem ser mais
relevantes para pesquisas cientı́ficas.

Os autores de [Tabassum et al. 2018] descrevem as redes de preferência similar
como aquelas nas quais os usuários constroem relações com base na interseção de assun-
tos de natureza diversa. Neste mesmo contexto, descrevem as redes usuário-usuário como
as que promovem o contato direto entre os indivı́duos, sem a necessidade de interseções.
Já as redes de co-autoria são caracterizadas pela possibilidade de criação colaborativa
de conteúdo entre os usuários, como autores de artigos cientı́ficos [Barabã et al. 2002],
repórteres de notı́cias em jornais [Park and Leydesdorff 2013] e autores de histórias ori-
ginais, assim como membros comuns de uma mı́dia social online, a qual permite menções
entre os usuários. Outro tipo de rede são as de interação, as quais são responsáveis por
promover a comunicação entre usuários, seja por mensagens diretas ou por comentários e
respostas em publicações ou fóruns especı́ficos [Recuero 2007].

No trabalho de [Recuero and Zago 2009] é definido que redes de seguidores são
identificadas quando existe a possibilidade de acompanhar o conteúdo compartilhado por
uma determinada pessoa ou empresa sem necessariamente possibilitar a interação direta
entre os usuários, como por exemplo a plataforma LinkedIn. Redes de estudantes são
destinadas a alunos tanto de nı́vel escolar quanto acadêmico para compartilhamento de
estudos, videoaulas ou reforço [Basso et al. 2013]. Redes de amizade, onde é possı́vel
conversar diretamente entre os usuários com a finalidade de construção de laços afetivos
ou networking. Redes de co-atores, que podem ser destinadas a atores de cinema, desen-
volvedores e criadores de conteúdo e redes de viralização1, onde conteúdos são criados
com a finalidade de atingir o maior público possı́vel.

Em mı́dias sociais online existem funcionalidades internas que podem pro-
ver dados especı́ficos. O Perfil de Usuário, por exemplo, é onde encontram-se as

1O termo Viralização remete a quando um conteúdo compartilhado atinge proporções muito grandes, de
maneira a atingir a maior parte de uma população.



informações pessoais sobre os usuários cadastrados na plataforma, além de seus com-
portamentos sociais e preferência de conteúdo [Pereira et al. 2014]. Os autores de
[Benevenuto et al. 2011] apresentam a função de Postagens, também conhecidas como
Atualizações, que são compartilhamentos de conteúdo imediatamente visı́veis na página
do usuário. Estes mesmo autores caracterizam as Interações como a avaliação de
um conteúdo por parte dos usuários que o visualizam, sendo estas importantes na
identificação de conteúdo relevante e auxiliam na construção do perfil do usuário. Com
relação aos comentários/respostas tratam-se de interações diretas com o conteúdo com-
partilhado por um usuário [Benevenuto et al. 2011].

Outras funcionalidades que tem destaque são as mensagens diretas, que estão
relacionadas as troca de mensagens privadas entre um ou mais usuários, a de-
pender das limitações da mı́dia social. Co-autoria é a construção colaborativa
de conteúdo, como possibilidade de citações e marcações em postagens e/ou co-
mentários [Maia and Caregnato 2008]. Multimı́dia se refere ao compartilhamento de
conteúdo por meio de fotos, vı́deos e/ou áudios por meio das plataformas online
[Luz and Woitowicz 2017]. Login para acesso é quando a mı́dia social requer acesso em
conta/cadastro para visualização dos conteúdos postados [Alexopoulos et al. 2014]. Na
mesma linha, Login para interação requer o acesso em conta cadastrada para interação
e/ou comentário em conteúdo.

4. Metodologia
Inicialmente, conduziu-se um levantamento de mı́dias sociais mais populares e seus me-
canismos de acesso aos dados implementados, com intuito de identificar possı́veis alvos
para coleta e análise de dados nas plataformas atuais. A coleta de mı́dias sociais foi pro-
cedida de forma manual por meio de uma lista disponı́vel na plataforma Wikipedia 2 e por
uma pesquisa exploratória na web. O critério de escolha das mı́dias a serem apresentadas
foi a sua relevância no contexto geral e no seu nicho de funcionamento.

As mı́dias selecionadas foram mapeadas de acordo com as formas de
disponibilização dos dados. Esta verificação e mapeamento foram conduzidas baseadas
nas informações contidas no repositório online Programmable Web 3, onde verificava-se
a disponibilidade de Application Programming Interface (API) de coleta de dados ofi-
ciais de cada mı́dia social em questão. No caso negativo, verificava-se a existência de
uma forma alternativa de acesso aos dados, como datasets disponı́veis publicamente em
repositórios online difundidos entre a comunidade cientı́fica, como o Kaggle 4. Todos
estes repositórios online foram escolhidos especificamente por serem atualizados cons-
tantemente e permitirem e incentivarem a submissão de novos conteúdos, continuamente
enriquecendo as plataformas.

Também, foi realizado um levantamento de funcionalidades disponı́veis nas redes
sociais utilizadas neste estudo. As funções levadas em consideração foram: existência
de um perfil de usuário com informações pessoais (e.g. nome, idade, cidade, etc.) e/ou
conteúdo compartilhado na plataforma; possibilidade de fazer postagens textuais com ou
sem delimitação de caracteres; possibilidade de interagir com as postagens por meio de

2https://en.wikipedia.org/wiki/List of social networking websites
3https://www.programmableweb.com
4https://www.kaggle.com/



reações (e.g. like, amei, uau, etc.); permissão de comentários e/ou respostas nas postagens
de terceiros; permitir a troca de mensagens direta entre os usuários por meio de chats
privados; construção colaborativa de conteúdo por meio de citações e/ou marcações em
postagens; permissão de postagens multimı́dia como áudios e/ou vı́deos; necessidade de
login para ter acesso ao conteúdo integral de uma postagem; e necessidade de login para
interação com o conteúdo por meio de comentários e/ou reações. Este levantamento foi
feito manualmente em cada plataforma.

Além disso, foi conduzido um mapeamento das mı́dias sociais estudadas a partir
das atividades internas presentes em cada mı́dia e da forma de interação dos usuários.
As atividades internas foram baseadas nos conceitos apresentados na Seção 3, além de
uma observação empı́rica feita nas próprias plataformas. As principais caracterı́sticas
foram: formas de interação (e.g. mensagens diretas, comentários, respostas, etc.),
disponibilização de conteúdo (e.g. aberto, por solicitação, etc.) e acompanhamento (e.g.
seguidores, curtidores, inscritos, filiados, etc.).

5. Resultados
A partir da condução manual do levantamento foram selecionadas 58 mı́dias sociais. Des-
tas, apenas 26 possuem API’s oficiais. As outras ou possuem acesso direto aos dados ou
não disponibilizam as informações. Todas as plataformas dispostas na Figura 1 arma-
zenam e permitem a criação e visualização de UGC em suas páginas. Como exemplo,
mı́dias sociais online, sistemas de reputação, reviews ou reclamações, assim como, plata-
formas de notı́cias, pertencem a este nicho.

Figura 1. Mı́dias sociais e seus respectivos acesso aos dados.

A Tabela 1 apresenta o levantamento de funcionalidades das dez mı́dias sociais
mais acessadas no mundo, segundo o ranqueamento Alexa5. O levantamento completo
pode ser visualizado na Tabela A no apêndice deste artigo. É importante ressaltar que
plataformas como El Pais, NYT e IEEE (Plataformas de notı́cias e acadêmicas, respecti-
vamente) são consideradas mı́dias sociais, pois permitem a interação entre seus usuários.

5http://www.alexa.com



Tabela 1. Plataformas e suas funcionalidades.
Perfil

de
usuário

Postagens Interação Comentário
/ resposta

Mensagem
direta

Co-
autoria

Multimı́dia Login
para

acesso

Login
para

interação
Youtube X X X X × X X × X
Facebook X X X X X × X × X

Weibo X X X X X × X × X
Reddit X X X X X × X × X

VK X X X X X × X × ×
Instagram X X X X X × X × X
Twitter X X X X X × X × X

WhatsApp X X × X X X X X X
IMDb × X X × × × X × X

WordPress × X X X × X X X X

Em grande parte destas mı́dias os dados não são da mesma natureza, visto que
dados textuais e gráficos, assim como os metadados, ficam dispostos nos mesmos am-
bientes [Stieglitz and Dang-Xuan 2013]. Entretanto, observa-se que a maioria dos tra-
balhos focam no conteúdo textual das mı́dias sociais [He et al. 2013, Lobato et al. 2017,
Gavilanes et al. 2018], isto facilita a replicabilidade de pesquisas no quesito de método
de coleta utilizado. Em relação a classificação das mı́dias de acordo com suas funcio-
nalidades apresentada na Tabela 2, as principais categorias identificadas foram: redes de
preferência similar, redes de co-autoria e redes de interação. As plataformas podem se
encaixar em mais de uma categoria, portanto apenas a mais expressiva é apresentada.

Tabela 2. Caracterização das Mı́dias Sociais
Caracterı́stica Predominante Mı́dia Social
Redes de Preferência Similar Reddit; Soundcloud; Tumblr; Pinterest; Amino; Badoo.

Flickr; Waze; Last.fm; Ask.fm; Couchsurfing; Fetlife;
Redes de Co-autoria LinkedIn; BBC; The New York Times;

The Guardian; Science Direct; Wattpad; Buzznet;
The Wall Street Journal; Él Paı́s; CNN; IEEE.

Redes de Interação Weibo; Discord; Skype; Hi5; Cyworld;
Haboo; TripAdvisor; ReclameAqui.

Redes Usuário-usuário WhatsApp; Telegram; WordPress; Messenger; Line;
Viber; WeChat.

Redes de Amizade Facebook; VK; Netlog; Diaspora; Gab; Imo; About.me.
Redes de Viralização Youtube; Twitter; TikTok; Foursquare.
Redes de Seguidores Instagram; SnapChat; Colnect.
Redes de Co-atores IMDb; Gaia; Billboard.
Redes de Estudantes Academia.edu; Wikibooks; Classmates.

A Tabela 2 auxilia pesquisadores em prontamente identificarem qual tipo de ca-
racterı́stica desejam analisar dentre as mı́dias sociais. O discernimento e seleção destas
mı́dias pode facilitar a etapa de coleta de dados, visto que cada mı́dia é formada por di-
ferentes estruturas e fluxo de dados. Nesse contexto, um mesmo método de coleta pode
tornar-se inviável em diferentes plataformas.

6. Discussões
Os resultados encontrados através do primeiro objetivo desta pesquisa, principalmente
demonstrados pela Figura 1, mostram uma grande variedade de fontes de dados possı́veis
para pesquisas. Porém, como pesquisas em grande parte focam seus estudos de casos em



mı́dias sociais mais conhecidas, a lacuna identificada nesta pesquisa, muitos dados são
pouco utilizados. Neste contexto, tais resultados facilitam a escolha de estudos de caso,
ao mapear as mı́dias por método de coleta necessário a ser implementado, incentivando
novas pesquisas a diversificarem a análise de dados online.

Em relação ao mapeamento por métodos de coleta, ao longo da pesquisa, não foi
encontrado, a nı́vel acadêmico, uma ilustração das formas de acesso aos dados de mı́dias
online, e quais destas necessitam da aplicação de mecanismos de coleta de dados. Nesta
etapa a escolha da fonte ou do tipo de dado a ser coletado deve ser criteriosa, tendo em
vista como o tempo de execução desta tarefa pode estender-se em meses ou até anos para
a produção de um conjunto de dados de qualidade.

Em decorrência da classificação das mı́dias sociais online de acordo com sua fina-
lidade, prevista no segundo objetivo do trabalho, e através da Tabela 2 observou-se que as
redes de preferência similar e redes de co-autoria são as de caracterı́sticas mais predomi-
nantes nas mı́dias sociais estudadas. Isso corrobora com o fato de que as mı́dias sociais
são principalmente formadas por indivı́duos que compartilham de interesses semelhantes.
Tal caracterização também facilita identificar qual mı́dia poderá fornecer um melhor es-
tudo de caso para sua pesquisa, além de facilitar a definição do método de coleta a ser
utilizado, tendo em vista que cada tipo de mı́dia possui um fluxo de dados distinto.

O terceiro objetivo da pesquisa tratou da identificação das funcionalidades das
mı́dias sociais. Por meio da Tabela 1 constatou-se que das 58 mı́dias, apenas 5 não apre-
sentam uma página de perfil de usuário e 29 plataformas não permitem a visualização
dos conteúdos postados pelos usuários que não possuem um cadastro na mı́dia social em
questão. Com isso, infere-se que é necessário que o usuário compartilhe suas informações
e delimite suas preferências a fim de construir uma experiência mais acurada durante a
utilização das plataformas online. Tal resultado reitera a importância das redes de pre-
ferência similar no cenário online atual.

7. Conclusão
Atualmente, não somente as mı́dias sociais online permitem que os usuários comparti-
lhem comentários e opiniões e interajam com o conteúdo gerado por outros usuários,
outras plataformas também incorporaram aspectos de mı́dias sociais. Esta profusão de
plataformas abre um leque de possibilidades para pesquisas envolvendo mineração de
opinião. Apesar disso, a maior parte dos estudos na área focam em redes bem consolida-
das como Twitter e Facebook, o que pode representar um viés de pesquisa em potencial.

Considerando o valor presente nos dados gerados pelos usuários, aliado à lacuna
existente na literatura quanto a um levantamento das mı́dias sociais, o presente trabalho
apresentou um levantamento sistemático de plataformas que abrigam dados gerados pelos
usuários considerando a sua relevância. Estas plataformas também foram categorizadas
em relação aos mecanismos de acesso. Além de apresentar uma classificação de acordo
com as finalidades de cada mı́dia social, o trabalho mostrou que existe uma tendência em
relação à utilização das mı́dias sociais para a facilitar a interação entre os usuários. Este
fato corrobora com [Ashley and Tuten 2015] que diz que o conteúdo gerado pelo usuário
é uma das maiores fontes de informação disponı́veis na atualidade.

Também foi apresentada uma tabela de classificação das mı́dias sociais estudadas
de acordo com suas finalidades. Foram detectados nove grupos de maior relevância: re-



des de preferência similar, redes de co-autoria, redes de interação, redes usuário-usuário,
redes de amizade, redes de viralização, redes de seguidores, redes de co-atores e redes de
estudantes.

Como contribuição técnico-cientı́fica do trabalho, destaca-se que os resultados
obtidos por meio do levantamento conduzido servem de guia para novas pesquisas na
seleção de potenciais fonte de dados, diminuindo assim vieses na pesquisa. Como tra-
balhos futuros pretende-se realizar um levantamento complementar das bases de dados
publicamente disponı́veis em repositórios como o Kaggle e GitHub e expandir a análise
quanto aos mecanismos para coleta de dados. Pretende-se também analisar um conjunto
maior de Mı́dias Sociais e classificá-las de forma mais acurada.
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A. Apêndice - Plataformas e suas funcionalidades (Versão completa)

Perfil
de

usuário

Postagem Interação Comentário
/ resposta

Mensagem
direta

Co-
autoria

Multimı́dia Login
para
acesso

Login
para

interação
Facebook X X X X X × X × X
Instagram X X X X X × X × X

Twitter X X X X X × X × X
WhatsApp X X × X X X X X X
SnapChat X X X × × × X X X

TikTok X X X X × X X × X
Messenger × × × × X X X X X
Pinterest X X X × × X X × X

Line X × × × X × X X X
The Guardian X × × X × X X × X

Flickr X X X X × × X × X
Waze X × × × X X × X X

Youtube X X X X × X X × X
Netlog X × × × X × × X X
Reddit X X X X X × X × X
Tumblr X X X X X × X × ×

Telegram X X × X X X X X X
Viber X X × X X X X X X

Foursquare X × × X × X × X X
Linkedin X X X X X X X X X

TripAdvisor X X X X × × X × X
Skype X × × X X X X X X

Soundcloud X X X X × X X × X
Discord X X × X X X X X X
Last.fm X X X X X X X × X

Hi5 X X X X X × × X X
WordPress × X X X × X X X X

VK X X X X X × X × ×
Ask.fm X X X × X × × X X

Cyworld X X × × X X × X X
IMDb × X X × × × X × X
Haboo X X × × X X × X X

Wattpad X X X X X X × X X
Amino X X X X X X X × X

Diaspora X X X × X X × X X
Academia.edu X X × × X X × X X

WeChat X X × X X X X X X
Wikibooks × X × × × X X × X

Gab X X X X X × X X X
Imo X × × × X × X X X

Weibo X X X X X × X × X
Buzznet × X X × × × × × ×

Class Mates X X × × X × × X X
Billboard X × X × × × X × X

The
WallStreet

Journal

X X × X × × X X X

El Pais X X × X × X X X X
About.me X X × × × × X × ×

Couchsurfing X X X X X X X × X
Colnect X X × × X × × × X

BBC X × X X × × X × X
Fetlife X X X X X X × X X
Gaia X X X X × × X × X

Badoo X X X X X × × X X
The New

York Times
X × X X × × X × X

ReclameAqui X X X X × × × × X
CNN X × X X × × X × X

Science
Direct

X × × × × X × × ×

IEEE X × × × × X × X ×


