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RESUMO

Nos ultimos anos, a evolucéo da tecnologia tem vindo a alterar o paradigma da
comunicacdo e a forma como os consumidores se relacionam com as marcas. A
proliferacdo dos meios de comunicacdo, a criagdo de um universo online e, mais
concretamente, o surgimento dos Social Media, veio fazer com que as marcas
consigam, mais facilmente, ir ao encontro dos seus consumidores, participando e

incentivando conversas sobre si.

Este conceito de Social Media é descrito pela literatura como um conjunto de
aplicagbes que assenta nos principios ideolégicos da Web 2.0 e dos conteudos
gerados pelo utilizador e que compreende um conjunto de canais e plataformas que
promove a interacdo e troca de informacdao entre utilizadores nos meios online. Esta
interacdo entre utilizadores é agora alargada ao universo das marcas mas, se ja é
um desafio criar uma estratégia adequada para a presenca de uma marca nestas
plataformas digitais, mais complexa se torna a avaliagdo da mesma. Neste sentido,
0 objetivo do trabalho consiste na proposta de um modelo de avaliacdo da

performance das marcas nos Social Media, em particular, no Facebook.

O trabalho tem a forma de um relatério de estagio, tendo o estigio sido
realizado no departamento de Social Media da agéncia BY Com - Interactive

Brands Agency.

O método usado no estdgio corresponde a um ciclo de investigagdo-acgéo,
caracterizado pelo diagnostico do modelo usado anteriormente pela agéncia de
acolhimento, proposta de um novo modelo e avaliacdo das melhorias, no quadro de
uma revisao de literatura com incidéncia nas métricas de avaliacdo de desempenho

online.

A avaliacdo do modelo proposto permite concluir que as medidas
implementadas ndo s6 proporciona um conjunto de analises mais relevantes,
completas, qualitativas e intuitivas como melhoraram significativamente o tempo

despendido com a producéo de relatérios.

Palavras-chave: Social Media, Facebook, Métricas, Relatérios



ABSTRACT

During recent years, the evolution of technology has been changing the
communication paradigm and the way consumers relate to brands. The proliferation
of the media, the creation of a completely online world, and, more specifically, the
emergence of Social Media, allowed brands to reach out to their customers, more

easily, participating and encouraging conversations among them.

The Social Media concept is described in the literature as a set of applications,
based on the ideological principles of Web 2.0 and user-generated content, and
comprising a set of channels and platforms that promotes interaction and exchange
of information between users in online media. This interaction between users is now
extended to the universe of brands, but if it is a challenge to create an appropriate
strategy for the presence of a brand in these digital platforms, the more complex its
valuation becomes. In this sense, the developed internship had as main objective
the elaboration of a model that measures the performance of brands in Social

Media, particularly on Facebook.

This work is presented as an Internship Report, whose object took place in the

Social Media department of By Com company — Interactive Brands Agency.

The methodology used during the internship is based on research-action
approach, which can be summarized by an assessment of the initial used model, the
proposal of a new improved one, and then an evaluation of the improvements
achieved with that new model, based on a literature review focused on online

performance valuation tools.

The proposed model valuation allow us to conclude that the new tools we
introduced not only provides more relevant, complete, qualitative and intuitive

analyses, but also reduces time spending elaborating reports considerably.

For that, | have analyzed and evaluated the metrics and the most suitable
methods for a relevant and conclusive analysis. Improvements were introduced at

this level, as well as in their level of presentation and production.

Keywords: Social Media, Facebook, Metrics, Reporting
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INTRODUCAO

O presente relatério de estagio surge no ambito do mestrado de Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicacdo Social. O estagio foi realizado na
agéncia BY Com — Interactive Brands Agency, parte integrante do WYgroup, que
oferece servigos, tanto online como offline, de marketing, comunicacéo, design e

publicidade.

A BY é uma das agéncias portuguesas mais premiadas no campo digital, area
gue tem ganho cada vez mais importancia devido ao avango da tecnologia, que
veio alargar as plataformas de comunicagdo e, consequentemente, criar novas
areas de nego6cio, como os Social Media ou, mais genericamente, a Web 2.0, sendo

esta uma das que mais se tem desenvolvido na Ultima década.

Para além da crescente relevancia que esta nova area de negécios tem ganho
dentro da BY, os Social Media tém ganho cada vez mais importancia nos dias de
hoje. Em particular, o Facebook regista mais de 1.49 mil milhGes de utilizadores
ativos, por més, a nivel mundial', o que resulta numa excelente oportunidade de

marketing para as marcas.

O estagio foi realizado na area online da agéncia, no departamento de Social
Media, mais especificamente como parte integrante da equipa de Community
Managers. Como membro integrante da equipa, durante o periodo de estagio
desempenhei fungbes de apoio a da gestdo de comunidades, desenvolvi acdes de
benchmarking com vista a definicdo de estratégias, bem como de planeamento e
recolha de contetdos e, sobretudo, produzi relatérios de desempenho das varias

marcas trabalhadas.

Neste contexto, e como consequéncia das atividades desenvolvidas neste
departamento, o objetivo do estagio consistiu na melhoria do modelo de avaliacéo
de desempenho das marcas nos Social Media, mais concretamente, no
Facebook por parte da agéncia. Esta melhoria abrange ndo s6 as métricas

utilizadas mas também o layout e a producao das mesmas.

Este tema encontra a sua pertinéncia, ndo s6 no uso crescente dos Social

Media por parte das agéncias de comunicacdo mas também a nivel interno e

! Fonte: http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/ [Acedido a 13 de Setembro de 2015].



http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
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profissional no aumento da compreenséo das técnicas de medi¢do de desempenho
relacionadas com a gestdo de comunidades com vista a melhorar a eficacia das

marcas trabalhadas.

Adicionalmente, do ponto de vista académico, o tema é igualmente pertinente
dada a falta de investigacdes cientificas a este nivel, em particular no que se refere

a sua aplicabilidade e adaptabilidade a cada tipo de comunidade nos Social Media.

O estagio teve a duracao de trés meses, com inicio a 3 de Novembro de 2014
e término a 30 de Janeiro de 2015, e foi realizado em horario full-time, das 9h30 as
18h30, diariamente.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Nos ultimos anos, a web tem-se deslocado cada vez mais para as tecnologias
orientadas para os utilizadores, com uma verdadeira revolugdo ao nivel dos
contetudos gerados pelos mesmos, agora consideravelmente marcada pelos Social
Media que cada vez mais dominam a forma como usamos a internet (Smith, 2009).
As plataformas sociais como o Facebook, o YouTube e o Twitter sdo agora
mainstream, e, ao mesmo tempo, uma referéncia naquilo que é a redefinicdo do

funcionamento da internet (ibidem).

Neste contexto, e uma vez que o estagio incidiu nesta teméatica, € importante

comecar por definir o conceito de Social Media.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), o termo Social Media € um regresso a
origem da prépria internet, que comecou por ser um gigante Bulletin Board System
(BBS) que permitia aos utilizadores trocar software, dados, mensagens e noticias
entre si, no sentido em que volta a encaixar no propésito para o qual a internet foi
inicialmente criada: uma plataforma que facilita trocas de informagdo entre

utilizadores.

Para Ryan e Jones (2009), o conceito de Social Media ndo € algo novo, pois ja
existiam intera¢des sociais no meio online desde o surgimento da propria internet.
O que difere actualmente € o alcance e a penetracado destes meios sociais no dia-a-
dia dos utilizadores, assim como a proliferagdo dos conteltdos gerados pelos

mesmos que permite uma maior interacdo entre eles.

Este tipo de partilha de informacdo e comunicagdo entre utilizadores é hoje
massificado (Ryan & Jones, 2009) e constitui uma grande oportunidade para as
marcas enquanto ferramenta poderosa no estabelecimento da presenca da marca,
na criacdo de brand awareness e na reducdo dos custos de comunicacao
(Bolotaeva & Cata, 2011).

Porém, para definir o termo Social Media, de acordo com Kaplan e Haenlein
(2010) é necessario primeiramente diferencia-lo dos termos: Web 2.0 e contetdo

gerado pelo utilizador ou User Generated Content.
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11. Web20

O termo Web 2.0 surgiu em 2004 e integra tecnologias que permitem que 0s
utilizadores consigam trocar informacédo, expressar pensamentos e reconfigurar
conhecimento ja existente (Kaplan & Haenlein, 2010; Shang et al., 2011). Isto &, a
Web 2.0 é vista como a infraestrutura técnica que permite a criacdo e distribuicdo
de contelido, que no fundo é aquilo em que consistem o0s Social Media e, ao
mesmo tempo, facilita a geracédo de contetdo pelo utilizador (Berthon et al., 2012).
Este conceito pressupfe que o conteudo j4 ndo € unicamente criado e publicado
por um unico utilizador, mas é constantemente modificado por todos os utilizadores
gue participam neste processo colaborativo (Kaplan & Haenlein, 2010; Berthon et
al.,, 2012). Nas plataformas da Web 2.0 a socializagdo ocorre quando utilizadores,
ou grupos de utilizadores, partilham métodos, experiéncias e competéncias, atraves
da observacgédo, imitacéo e participacdo em diferentes comunidades sociais (Shang
etal., 2011).

Para o investigador pioneiro desta temética, Tim O’Reilly (2004), o
aparecimento da Web 2.0 aconteceu com o0 «rebentamento» da bolha do «ponto
com», no outono de 2001, que resultou numa viragem daquilo que era a web
tradicional, caracterizada como uma web apenas de leitura, estatica e uni-direcional
(Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012). O seu principal objetivo era publicar
informacdes para qualquer um, a qualguer momento, e estabelecer uma presenca
online (ibidem). O’'Reilly (2004) caracteriza este ponto de viragem como uma
revolucdo de negécios na industria informatica resultante da mudanca da internet
enquanto plataforma, e uma tentativa de compreender as regras para 0 SUCESSO
neste ambiente. Para o autor, a Web 2.0 é um conjunto de principios e praticas que
se assemelham a um verdadeiro sistema solar de sites, que é mais do que uma

simples evolucao da Web 1.0.

Meadows-Klue (2007) refere que dentro daquilo que é a Web 2.0 est4 a criacao
de plataformas que conectam pessoas — as redes sociais —, a capacidade de
produzir e partilhar conteldo com outros utilizadores — os Social Media —, e a
introducdo da possibilidade de participac&o por parte dos utilizadores. Todos estes

fatores representam as implicacfes que esta mudanca de paradigma introduziu.

Partilhando do mesmo ponto de vista, O’'Reilly (2004) acrescenta também que
esta nova geracdo da web, para além do facto de ser agora uma plataforma, é
caracterizada pelo uso da inteligencia colectiva (a chamada wisdom of crowds), em

gue guantas mais pessoas a utilizarem, mais rica ela fica e mais pessoas seréo
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levadas a utiliza-la. O caso que melhor ilustra esta caracteristica é a Wikipedia, a
maior enciclopedia online na qual qualquer utilizador pode criar e partilhar
contetdo, contribuindocom o seu conhecimento para determinada temética,

conteltdo este que por sua vez, pode sofrer alteragdes por parte de outro utilizador.

Esta caracteristica leva-nos a outro factor que distingue a Web 2.0, a constante
evolucdo das plataformas existentes. Esta evolugdo acontece de forma continua e
sempre que necessdria para que o utilizador ao visitar um determinado site tenha

acesso a versao mais actualizada, o0 que muitas vezes acontece devido ao
feedback dos préprios utilizadores (O’Reilly, 2004).

As tecnologias da Web 2.0 tiveram trés efeitos: primeiro, uma mudanca no
centro de atividade, que passou do desktop para a web; segundo, uma mudanca no
local de producédo de valor das marcas, que passou para o lado do consumidor; e,
por fim, terceiro, uma mudanca no poder, que estava do lado da marca e passou

para o lado do consumidor (Berthon et al., 2012).

Em suma, web deixou de ser uma rede de ligacdes entre documentos e
plataformas, para passar a ser uma plataforma de ligacdes entre individuos, com

aplicacdes que facilitam a comunicagéo.

Enquanto o termo Web 2.0 representa a base ideoldgica e tecnolégica dos
Social Media, o User Generated Content, ou conteddo gerado pelo utilizador,
engloba todas as formas sob as quais os utilizadores podem usa-lo (Kaplan &

Haenlein, 2010), pelo que a proxima seccao € dedicada a sua revisao.

1.2. User Generated Content

Com a emergéncia da Web 2.0 surge também a capacidade de individuos
comuns criarem conteldo online, nas mais diversas plataformas, resultando numa
cultura participativa que vive cada vez mais do que os consumidores tém para dizer
(Dijck, 2009). Atualmente, o uso da internet é caracterizado pelo aumento da
participacdo e interacdo de utilizadores que a usam para comunicar e para se
expressarem (OECD, 2007).

Este fendbmeno, designado por User Generated Content, ou conteudo gerado
pelo utilizador, é incentivado também pela maior facilidade e melhor acesso tanto a

plataformas de media, como a tecnologias que estimulam a producéo de contetdos
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(OECD, 2007), desde videos no YouTube, grupos no Facebook, artigos na
Wikipedia, reviews de livros na Amazon, entre outras atividades nos Social Media
gue ganham cada vez mais significado nos dias de hoje (Burmann, 2010). Estes
contetdos surgem da parte de utilizadores comuns da internet, que contribuem
voluntariamente com ideias, conhecimento, informacédo, dados ou media que visam
contribuir para outros utilizadores da internet, quer de uma forma utilitaria ou
simplesmente como forma de entretenimento (Krumm, Davies & Narayanaswami,
2008). De acordo com Berthon et al. (2012) estes «consumidores criativos» sempre
existiram; contudo, a Web 2.0 e os Social Media vierem potenciar este fenémeno,
permitindo conexdes entre consumidores que tornam a disseminacdo das suas

ideias criativas mais facil.

Estes utilizadores, geralmente referidos como contribuidores ativos da internet
gue colocam uma certa quantidade de esforco criativo nas suas criagées (OECD,
2007; Berthon et al.,, 2012) apresentando, assim, um enorme potencial para as
proprias marcas, em particular quando as mesmas séo o seu foco. Intitulados,
nestas circunstancias, de User Generated Branding constituem um elemento
estratégico e operacional de gestdo das marcas, que partindo do mesmo principio
do User Generated Content visa ajudar as marcas a atingirem o0s seus objetivos,
sendo considerados pelas marcas como um tipo de media gratuito (Burmann,
2010).

Este tipo de contetdo é percebido como uma forma de comunicacao, feita
por individuos, de forma voluntaria, em que a sua Unica relagdo que mantém com a
marca € enguanto consumidores da mesma. Pode, contudo, ser positivo ou
negativo, ou seja, hem sempre se revela vantajoso para as marcas, uma vez que
pode surgir sob a forma de reclamacgdes quer acerca dos produtos quer da prépria

marca (Burmann, 2010).

A emergéncia de criagbes amadoras ocorre em inumeras formas, desde texto,
a imagem, audio, ou video, sao distribuidos nas diversas plataformas de Web 2.0;
contudo, a OECD (2007) defende que o conteudo gerado pelo utilizador deve
obedecer a trés caracteristicas: ser acessivel ao publico, quer seja numa pagina de
internet quer numa rede social, onde o publico é mais restrito, excluindo as
mensagens instantdneas e e-mails; exigir algum esfor¢co criativo aos utilizadores
que deverdo sempre adicionar o seu proprio valor ao trabalho, e ndo se limitarem a

replicar trabalho das marcas ja existente; e, por fim, ser realizado fora do ambiente
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profissional, ou seja produzido por individuos que ndo estdo associados as marcas

em guestdo, nem tém qualquer expectativa de lucro ou remuneracao.

1.3. Social Media

Uma vez que os termos Web 2.0 e User Generated Content ja foram definidos,
€ possivel agora esclarecer o conceito de Social Media: um grupo de aplicacdes
baseadas na internet tem por alicerces ideoldgicos e tecnolégicos a Web 2.0 e que
permitem a criacdo e troca de conteudo gerado pelo utilizador (Kaplan & Haenlein,
2010; Berthon et al., 2012). Complementando a ideia, os Social Media
compreendem um conjunto de canais ou plataformas que conseguem facilmente
promover a troca de ideias, de informacdo e o envio de mensagens de forma
electronica, permitindo a interagé@o entre individuos e organizacdes (Berthon et al.,
2012; Goyal, 2013). No fundo, trata-se de um termo «umbrella» para softwares e
servicos web que permitem e promovem a interacdo social online, tanto de
individuos como de comunidades, através das quais 0os mesmos partilham, co-
criam, discutem e modificam contetdo gerado por outros utilizadores (Ryan &
Jones, 2009; Kietzmann et al.,, 2011). Esta interacdo pode incluir: texto, audio,
imagens, video e outro tipo de media, quer seja individualmente ou em combinacgéo
(Ryan & Jones, 2009).

Os Social Media vieram permitir que as marcas € as empresas conseguissem
interagir diretamente com o consumidor final a um custo relativamente baixo mas
com uma eficicia superior a de ferramentas de comunicacdo mais tradicionais
(Kaplan & Haenlein, 2010; Karahan & Kirtis, 2011). O facto torna os Social Media
relevantes ndo sé para as grandes multinacioanis, mas também para empresas

mais pequenas, resultando até para empresas sem fins lucrativos (ibidem).

Segundo Hennig-Thurau, Hofacker e Bloching (2013), o marketing no ambiente
dos Social Media é bastante semelhante ao famoso jogo pinball, pela interatividade
qgue substituiu a abordagem unidirecional e linear que as marcas tinham com o0s
seus consumidres. Esta metafora ndo so torna clara a nova maneira de pensar do
marketing, como destaca como 0s processos de criagdo de valor e de estrutra das

marcas tém de se adaptar a este hovo ambiente.

Uma das caracteristicas dos Social Media € a sua natureza pessoal e informal,

gue leva os consumidores a partilharem os seus gostos e a esperar algum tipo de
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retorno por parte das suas marcas mais queridas (Hennig-Thurau, Hofacker &
Bloching, 2013). Desta forma, os Social Media permitem que as rela¢cbes possam
ser geridas ao nivel dos consumidores individuais, 0 que € de extrema importancia

e, ao mesmo tempo, desafiador para as marcas (ibidem).

Assim, os Social Media tornaram-se o melhor instrumento para alcancgar
consumidores a uma escala mundial e, ao mesmo tempo, obter o seu feedback
diretamente, permitindo que as marcas consigam promover 0s seus produtos e

servicos de uma forma bastante econémica e eficaz (Karahan & Kirtis, 2011).

O crescimento e popularidade dos Social Media teve grande impacto nos
processos de negécio e modelos de gestdo das marcas (Hennig-Thurau, Hofacker
& Bloching, 2013) circunstancia que veio alterar o horizonte da comunicagao
(Kietzmann et al., 2011). Aparentemente, a comunicagdo empresarial € agora um
processo democrético: o poder passou do marketing e das relacbes publicas para
os individuos e comunidades, que criam, partiham e consomem blogs, tweets,
posts de Facebook, videos no Youtube, imagens, e muito mais contetdo que surge

diariamente neste novo meio de comunicacéo (Kietzmann et al., 2011).

Hoje, a comunicacdo sobre as marcas acontece com ou sem a permissao das
organizacdes. Cabe agora a estas decidirem se querem, ou ndo, participar nas
conversas que acontecem nos Social Media, ou continuar a ignora-las, sendo certo
gue qualquer das opcdes terd um impacto tremendo na sua reputacao (Kietzmann
etal., 2011).

Os Social Media séo, claramente, uma ferramenta de comunicacdo muito
poderosa (Kietzmann et al., 2011); todavia, a comunicacdo nesta plataforma néo é
uma tarefa facil e pode exigir novas formas de pensar, pois as marcas tém de ser
capazes de conquistar a atencdo dos seus consumidores (Kaplan & Haenlein,
2010; Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching, 2013). De facto, os Social Media vieram
alargar as oportunidades dos marketers e, ao mesmo tempo, criar novos desafios,

podendo assumir diversas formas.

Em primeiro lugar, os Social Media permitem a elaboracdo de projetos em
colaboracédo, uma vez que permitem que utilizadores regulares da internet possam
modificar contetdo das marcas. O melhor exemplo que ilustra esta oportunidade é
o Wikipedia, que permitindo que os utlizadores adicionem e modifiquem contetdo
de outros utlizadores gera uma plataforma alimentada unicamente por estes
(Kaplan & Haenlein, 2010).
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Outra oportunidade dos Social Media sdo os Blogs, a primeira forma de Social
Media existente (Kaplan & Haenlein, 2010), que depois de um inicio lento, no final
dos anos 90, se tornaram bastante populares devido a sua facilidade de criacao e
manutencdo (Kietzmann et al., 2011). Os Blogs s&o, normalmente, geridos
unicamente por um individuo que pode ser uma pessoa comum, ou até um escritor
ou celebridade (ibidem), e possibilitam que haja interagcdo com outros através da

introducdo de comentérios (Kaplan & Haenlein, 2010).

No seguimento da oportunidade referida, surgem as Comunidades de
Contetido, como o YouTube, que sdo na sua génese plataformas nas quais
utilizadores partilham contetdos de media entre si (Kaplan & Haenlein, 2010). A
sua grande popularidade torna estas comunidades bastante atrativas para a
insercdo das marcas, sendo esta uma excelente oportunidade para fomentarem

uma relacdo mais préxima com os seus publicos-alvo (ibidem).

Outra oportunidade que os Social Media possibilitaram foi a introdugédo das
Redes Sociais. No quotidiano, os conceitos de Social Media e de Redes Sociais
sao vulgarmente confundidos entre si. Contudo trata-se de conceitos distintos, que
estdo de alguma forma relacionados, mas que diferem na sua esséncia. Neste

sentido, o préximo capitulo destina-se ao esclarecimento desta temética.

1.3.1. Redes Sociais

As Redes Sociais s@o aplicagcbes que permitem que os utilizadores se
conectem entre si através da criagéo de perfis com a sua informagéo pessoal, nas
guais podem encontrar e adicionar amigos e contactos, enviar ou hdo mensagens
instantaneas e partilhar qualquer tipo de informagéo incluindo fotografias, videos,
ficheiros de audio e Blogs (Boyd & Ellisson, 2008; Ryan & Jones, 2009; Kaplan &
Haenlein, 2010; Jothi, Neelamalar & Prasad, 2011; Berthon et al., 2012). Dadas
estas caracteristicas, as Redes Sociais sdao no fundo comunidades online de
pessoas que partiiham os mesmos interesses e atividades ou estéo interessados
em explorar os interesses e atividades de outros utilizadores (Jothi, Neelamalar &
Prasad, 2011), uma vez que tornam possivel alavancar o poder dos

relacionamentos e da sabedoria coletiva (Berthon et al., 2012).

De acordo com Boyd e Ellisson (2008), o que torna as Redes Sociais distintas

é ndo so esta possibilidade de alargar a rede de contactos através da conex&o
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entre estranhos, mas também a oportunidade de os utilizadores criarem uma rede
social publica que Ihes permite conectarem-se e comunicarem com individuos com

0s quais estabelecem algum tipo de relac&o fora deste ambiente.

As Redes Sociais vieram possibilitar a criacdo de uma rede de comunicacgéo
entre uma comunidade de utlizadores; no entanto, estas redes tornaram-se
também um meio utilizado pelos marketers para alcangcarem os seus targets (Jothi,
Neelamalar & Prasad, 2011). Com esta ferramenta de Social Media, os publicitarios
conseguem segmentar cada vez mais as suas ac¢des junto de um leque variado de
audiéncias, sendo esta uma plataforma ideal para comunicar as suas marcas e criar
uma identidade auténtica através de estratégias de comunicacao interativas de
elevada eficicia (ibidem). As Redes Sociais sdo também uma ferramenta poderosa
para as marcas estabelecerem a sua presenca minimizando os custos com a
publicidade. Porém, as marcas devem assumir uma postura ética relativamente a
questdo da invasdo de privacidade e sobretudo evitar spam (Bolotaeva & Cata,
2011).

O wuniverso das Redes Sociais é bastante amplo, havendo inumeras
alternativas para as marcas estabelecerem a sua presenca. Contudo, e uma vez
gue o estagio realizado se focou essencialmente na plataforma Facebook, o

capitulo que se segue destina-se a caracteriza¢do deste tema.

1.3.2. Facebook

Das redes sociais existentes atualmente a que mais se destaca é sem dlvida o
Facebook. Esta plataforma é a maior e mais popular rede social a nivel mundial,
tendo registado no més de junho de 2015 mais de 968 milhdes de utilizadores

ativos diariamente, e mais de 1.49 mil milhdes de utilizadores ativos mensalmente?.

Criada por Mark Zuckerberg e um grupo de amigos no ano de 2004, o
Facebook comecou como uma rede privada destinada aos estudantes da
Universidade de Harvard, no ano de 2004 (Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann et
al., 2011). Assim que comecou a ganhar popularidade, os seus criadores decidiram
alargar a outras universidades, mas mantiveram sempre o conceito de se tratar de
um site de nicho e uma comunidade privada, pelo que um dos requisitos continuou
a ser a obrigatoriedade de pertencer a uma das universidades norte americanas as

guais o Facebook foi alargado (Boyd & Ellison, 2008). Contudo, em setembro de

? Fonte: http://newsroom.fb.com/company-info/ [Acedido a 12 de Setembro de 2015].



http://newsroom.fb.com/company-info/

20

2005, o Facebook comeca a expandir, passando a incluir desde estudantes de
escolas secundarias a profissionais de pequenas empresas até, precisamente um
ano depois do seu langcamento, passar a incluir qualguer pessoa que quisesse fazer
parte da mesma (ibidem). Assim, hoje, a missdo do Facebook é dar as pessoas o

poder de partilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado.

Em Portugal, o Facebook esta presente ha 11 anos, sendo considerado a rede
social mais credivel e a que tem a informacdo mais Gtil. Segundo um estudo do
Bareme Internet 3, cerca de 4.290 mil individuos sdo utilizadores ativos desta
plataforma, correspondendo a 50,1% da populacdo residente no Continente com
mais de 15 anos de idade.

O Facebook é hoje uma plataforma que ndo s6 oferece diversos programas de
publicidade mas também permite as marcas terem um perfil proprio e comunicarem
com o0 seu publico-alvo criando a sua prépria comunidade (Castronovo & Huang,
2012).

Neste ambito, e devido a esséncia desta plataforma social, surgem
comunidades de marca que exigem, por parte das marcas, uma gestdo cuidada e
Unica. Assim, e para uma melhor compreenséo deste tema, o0 capitulo que se segue

destina-se a sua clarificagao.

1.3.3. Gestdo de Comunidades

A presenca de uma marca no Facebook, ou em qualquer outra rede social,
requer uma gestao eficaz e cuidada, que exige um conhecimento profundo acerca

da comunidade de marca.

Uma brand community, ou comunidade de marca, é na sua esséncia,
construida pelo conjunto de relacdes que se estabelecem entre os membros da
comunidade e as marcas e/ou produtos, ou entre os proprios membros (Habibi,
Laroche & Richard, 2014a).

Uma brand community nos Social Media apresenta, contudo, algumas
especificidades. Uma das caracteristicas que melhor define este tipo de

comunidades € o seu contexto social, uma vez que nos Social Media a identidade

® Fonte: http://www.meiosepublicidade.pt/2015/02/mais-de-metade-dos-internautas-portugueses-
usam-o-facebook-com-frequencia/ [Acedido a 25 de Fevereiro de 2015].
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dos membros das comunidades é visivel e, embora a comunica¢do ndo seja tao
rica como acontece em ambientes offline, &€ possivel ter acesso a um conjunto de
informacbes acerca da pessoa com quem a marca, ou outro membro da
comunidade, esta a comunicar, tal como a idade, o género ou a localizacao (Habibi,
Laroche & Richard, 2014b). Outra caracteristica das brand communities nos Social
Media é a escala pois, nos Social Media, é possivel as comunidades terem um

elevado numero de membros (ibidem) o que podera dificultar a sua gestao.

A gestéo dos Social Media, a nivel empresarial, € 0 processo colaborativo da
utilizacdo de plataformas e ferramentas da Web 2.0 para alcancar os objetivos das
organizacbes (Montalvo, 2011). Esta gestdo requer competéncias no
desenvolvimento de estratégias sustentadas na utilizacdo de dados analiticos que,
por sua vez, requerem um elevado nivel de criatividade e colaboracdo (ibidem). A
gestdo das plataformas de Social Media acarreta portanto o desenvolvimento de
planos estratégicos de agdo para atingir objetivos das organizacgfes, tais como o
aumento da visibilidade da marca ou a manutencdo da reputacdo. A capacidade
estratégica da organizacdo para se aperceber do menos Obvio e antecipar
necessidades e tendéncias futuras é essencial tanto para a sua sobrevivéncia como
para o seu crescimento na era da Web 2.0 (ibidem).

Segundo a Forbes (2012), um bom community manager, ou gestor de
comunidades, ndo é uma pessoa que se limita a navegar pelos Social Media todo o
dia, mas um individuo que desempenha diferentes papéis dependendo da marca
gue esta a gerir. Os community managers sdo muitas vezes 0s primeiros a
contactar com os consumidores das marcas, uma vez que 0s conseguem ajudar em
real time e, consequentemente, impulsionar vendas, fidelizar clientes e fazer
crescer as marcas. Um community manager € responsavel por defender e
humanizar as marcas nas plataformas de Social Media, tendo a seu cargo criar
conteudos, responder a comentarios e esclarecer questBes enquanto marca,

criando uma relagdo com os consumidores/fas da marca.

A gestdo de comunidades assenta em quatro pilares importantes: potenciar o
crescimento, criar engagement, ouvir 0s consumidores, e melhorar
continuamente (Forbes, 2012). Um dos principais objetivos de um community
manager é fazer crescer a comunidade e manté-la ativamente envolvida, sendo
importante que esteja continuamente a procura de contelddos relevantes para
partilhar, e disponivel para conversar de forma ativa e relevante com o seu target

nas diversas plataformas de Social Media. Uma boa gestdo de comunidade tem o
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potencial de saber exatamente 0 que os consumidores procuram levando-os a
conectar-se com a marca. Ao estarem presentes nos Social Media as marcas tém a
sua disposicdo um canal de comunicacdo no qual os consumidores falam

abertamente com a marca e/ou sobre a marca.

Porém para além de marcar presenca na comunidade € importante o gestor
saber ouvir 0 que os consumidores tém para dizer, através da monitorizacdo das
plataformas de Social Media, assim como tirar partido dessa informacdo criando
insights relevantes. A seccdo seguinte é, precisamente, dedicada a questdo da

monitorizacao.

1.4. Métodos de Avaliagcdo de Desempenho nos Social Media

Tal como acontece nos media tradicionais, o desempenho de uma estratégia de
Social Media deve ser medido através de indicadores adequados. De acordo com
Castronovo e Huang (2012), a eficacia de uma estratégia de Social Media deve ser
medida e, segundo Drula (2012) embora se trate de um processo dificil, é

extremamente essencial e relevante.

Nesta perspetiva, o0 presente capitulo destina-se precisamente ao
enguadramento tedrico da avaliagcdo de desempenho das marcas nos Social Media,
particularmente no Facebook, uma vez que no decorrer do estagio desenvolvido

esta foi a plataforma em destaque.

Numa primeira abordagem, os profissionais da area tém tendéncia a recorrer a
conceitos e métricas dos media tradicionais e aplica-los na gestdo dos Social
Media, porém, a natureza distinta deste meio impossibilita que se faga a simples
transferéncia das métricas tradicionais, sendo necessario adapta-las (Peters et al.,
2013), de modo a obter dados quantitativos bastante relevantes para a avaliacéo de

uma estratégia (Montalvo, 2011).

A propria natureza do universo online permite a agregagdo e organizagdo de
inameros dados, para diferentes tipos de andlise (Drula, 2012). Neste contexto, as
plataformas de Social Media sdo 6timos ambientes para este propésito, além disso,
as métricas dos Social Media tém em consideracdo tanto os aspetos quantitativos
como qualitativos. Baym (2013) acrescenta que as plataformas de Social Media

facultam métricas relevantes que nao requerem gualquer conhecimento para serem
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analisadas, no caso concreto do Facebook, estas métricas sdo apresentadas na

propria plataforma num campo denominado de Insights.

Os Facebook Insights* foram introduzidos em 2013 e sdo um sistema bastante
til para perceber os elementos mais basicos para uma analise analitica dos Social
Media. Drula (2012) acrescenta que engquanto as métricas por si sé simplesmente
demonstram o numero de fas, o nUmero de gostos, comentarios ou partilhas, os
Facebook Insights podem ajudar a analisar de forma completa a performance da
pagina, permitindo uma analise completa. Drula (2012) refere ainda que os dados
das redes sociais conseguem providenciar uma analise longitudinal ao desempenho

das marcas.

De acordo com Bartholomew (2013) a avaliagdo do desempenho de uma marca
nos Social Media deve comecar com a definicdo de objetivos mensuraveis que vao
ao encontro dos objetivos de negécio da marca. De seguida, devem ser definidas
as métricas especificas que serdo utilizadas para avaliar o desempenho da marca e
se 0s objetivos estabelecidos estdo a ser cumpridos, assim como, a periodicidade

desta avaliagao.

Na sua génese, os dados analiticos de avaliacdo dos Social Media sao refletidos
em relatérios compostos por métricas, dashboards e graficos que os community
managers utilizam para avaliar os resultados das suas estratégias especificas
(Bartholomew, 2013; Montalvo, 2011). Uma métrica é definida como um sistema de
medida que quantifica caracteristicas estaticas ou dindmicas que sao utilizadas
para definir objetivos, para avaliar o desempenho, isto é, para averiguar se 0s
objetivos estdo a ser cumpridos e, posteriormente, implementar medidas de
melhoria (Farris et al., 2006 in Peters et al., 2013).

Ainda assim, uma métrica por si s6 néo é suficiente para captar a importancia de
determinados fenébmenos que ocorrem nos Social Media, sendo necessaria uma
abordagem sistematica para identificar e construir as métricas adequadas a cada
comunidade (Peters et al., 2013). Drula (2012) acrescenta que nas redes sociais €

igualmente importante medir as conversacdes que acontecem e néo sé acdes.

De acordo com a plataforma Hootsuite (2014), a analise das métricas de Social

Media adequadas constitui uma ferramenta de gestdo de negdcios muitissimo

* Fonte: http://www.socialbakers.com/resources/studies/a-marketers-guide-to-facebook-metrics
[Acedido a 10 de Agosto de 2015].
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relevante, a partir da qual é possivel obter insights cruciais para o bom

desempenho de uma marca.

s

Desta forma, e para uma melhor compreensdo desta tematica, € importante
conhecer todos os indicadores e métricas relevantes que o Facebook permite
analisar. Bartholomew (2013) sugere um modelo de organizacdo das métricas

utilizadas nos Social Media, categorizado da seguinte forma:

o 2 3 4 5

Exposicéo Engagement \ Inﬂuéncia\ Impacto Recomendacéo

Figura 1 - Modelo de Organizacdo das Métricas nos Social Media (Adapt. Bartholomew, 2013)

Como € possivel observar na Figura 1, a perspetiva de Bartholomew (2013)
associa as métricas a atividades, em que cada tipo de atividade engloba métricas
tradicionais e métricas digitais, sendo elas: exposicdo, engagement, influéncia,

impacto e recomendagéo.

As métricas de exposicdo medem o grau de exposicdo que os conteudos e a
mensagem da marca tém (Drula, 2012), isto é, a audiéncia potencial que tera
acesso aos contetdos que a marca partilha (Bartholomew, 2013); as métricas de
engagement devolvem o grau de interacdo dos fas com os conteldos da marca
(ibidem); as métricas de influéncia medem o nivel de influéncia no comportamento
dos consumidores (ibidem); as métricas de impacto avaliam o tipo de agédo que a
marca consegue despoletar nos consumidores (Drula, 2012); por fim, as métricas
de recomendacédo avaliam o sentimento positivo que as marcas foram capazes de
produzir junto da sua audiéncia, levando a que estas audiéncias divulguem a marca
(Bartholomew, 2013).

Neste sentido, e seguindo os mesmos principios do modelo exposto na Figura 1,
a plataforma SocialBakers (2014) sugere uma organizacdo das métricas em cinco
categorias: alcance, ou exposicdo; engagement, ou interacdo; amplificacéo;

conversdo; e, por fim, retorno, isto é, o ROI (Figura 2).
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Exposicao

Engagement

Amplificagao

Conversio

Retorno

Figura 2 - Core Social Media Metrics (Adapt. SocialBakers, 2014)

Os indicadores de exposicdo e os de engagement apresentam algumas
correlacbes entre eles. De acordo com o SocialBakers (2014) antes de a marca
analisar o fundo do tunel, tem de abrir o topo do tlnel, isto €, antes de a marca
analisar qualquer acéo dos utilizadores — desde o mero clique, a partilha, e até a
visita do website ou até mesmo a prépria efetivacdo de compra — a marca deve

perceber para quem esta a comunicar.

Desta forma, seguindo as diretrizes de categorizacdo de métricas proposta pela
plataforma SocialBakers (2014), é possivel definir e organizar as métricas

devolvidas pelo Facebook Insights.

Na Tabela 1 encontram-se sumarizados os indicadores que permitem avaliar a

exposicdo de uma marca no Facebook.

Tipo de Avaliagcao Métrica | Descrigédo

Impressoes Numero de visualizagbes de qualquer contetido
associado a P4gina ou Publicagéo.

Alcance Numero de utilizadores que viram qualquer contetdo
associado a Pagina.

Exposicédo Alcance Pago Numero de utilizadores que viram uma histéria
patrocinada ou um andncio associado a Pagina.

NUmero de utilizadores que visitaram a Pagina ou viram
Alcance Organico | Uma das suas publicagdes no feed de noticias ou no
ticker, que ndo tém de ser necessariamente fas da
pagina.

Tabela 1 — Métricas de Exposicéo (Fonte: Facebook Insights, 2015)
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Na Tabela 1, os indicadores de exposi¢do encontram-se organizados por ordem
decrescente de abrangéncia: as impress@es sdo 0 numero de vezes que uma
publicagdo da pagina foi apresentada, independentemente de alguém ter clicado ou
ndo; jA o alcance engloba toda a audiéncia potencial da pagina, isto é, todos os
utilizadores que receberam impressdes de uma publicacdo de pagina. O alcance é,
por sua vez, inferior as impressdes, na medida em que um utilizador podera
visualizar uma publicagdo varias vezes. Seiter (2013) acrescenta que o valor de
alcance ajuda a perceber a quantas pessoas a mensagem da marca esta a chegar.
O alcance subdivide-se ainda em duas categorias: alcance orgénico e alcance

pago, explicadas em seguida.

De uma forma geral, identifica-se como audiéncia potencial todos os fas da
pagina; contudo, devido a alteragdes no algoritmo do Facebook, este valor tem
vindo a diminuir e nem todas as publicacdes conseguem chegar a audiéncia
estimada®. Para colmatar esta transformac&o, surgem em 2012 as publicacbes
pagas, que podem assumir duas formas: Promoted Posts, ou Facebook Ads®. A
primeira forma de paid media consiste na promoc¢édo das publicacfes da pagina,
dentro de um limite de tempo. Os Promoted Posts sdo publicacbes regulares da
pagina que irdo chegar a um nimero bastante mais elevado de utilizadores, uma
vez que um utilizador ndo necessita de ser fa da pagina para poder ver, no seu feed
de noticias, um conteddo da mesma. Por sua vez, os Facebook Ads surgem num
espaco destinado a promocoes, fora do feed de noticias do Facebook recaindo o
seu objetivo no encaminhamento de utilizadores para um determinado site ou
pagina de Facebook e ndo na promocao dos conteidos da marca. Desta forma, e
dependendo do valor investido, a pagina e as suas respetivas publicacdes
conseguem alcangar um numero de utilizadores muitissimo mais abrangente, que
dificilmente seria possivel de forma orgéanica. O somatério de todos os utilizadores
gue tém acesso aos contetdos da pagina por esta via designa-se de Alcance
Pago. Todos os utilizadores que contactam com os contetddos da pagina sem

recurso a investimento s&o inseridos na categoria de Alcance Organico.

Seguem-se os indicadores relacionados com o engagement. Para medir o
envolvimento dos utilizadores em determinada comunidade no Facebook, existem
varias métricas de interacdo entre a marca e os membros da sua comunidade. De

acordo com Drula (2015), a medicdo do engagement nos Social Media é um

® Fonte: https://www.facebook.com/business/news/update-to-facebook-news-feed [Acedido a 30 de
Agosto de 2015].
® Fonte: https://www.facebook.com/business/a/boost-a-post [Acedido a 30 de Agosto de 2015].
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processo continuo baseado em diferentes tipos de conversacgéo, desde respostas a

posts a diferentes tipos de ac6es — como 0s gostos ou comentarios.

Na Tabela 2 estdo definidas, de forma sumarizada, as métricas de interagcéo
definidas pelos Facebook Insights, que representam um primeiro nivel de

engagement dos utilizadores para com a marca.

Tipo de Avaliagdo | Métrica | Descrigédo \
Cliques Numero de cliques feitos numa Publicac&o.
Gostos Numero total de utilizadores que gostaram da

Péagina/Publicagao.

Comentarios Numero total de comentarios feitos pelos utilizadores na
Péagina/Publicacgao.

Ré&cio que quantifica as respostas dadas pela marca
Taxa de Resposta | 505 utilizadores que a contactam através do envio de
mensagens privadas.

Engagement — -
Tempo de Tempo médio que a marca demora a responder as
Resposta mensagens privadas que recebe por parte de
utilizadores.

Utilizadores ativos | Namero de utilizadores que interagiram com a Pagina.
A interagdo inclui qualquer clique ou histéria criada.

Numero de utilizadores que clicaram nos contetdos da
Pagina. As histérias que sao criadas sem clicar no
Consumos contelido de uma Pagina (por exemplo, gostar da
Péagina na cronologia) ndo estéo incluidas.

Total de

Tabela 2 - Métricas de Interacdo (Fonte: Facebook Insights, 2015)

Por outro lado, nem todas as interacdes dos fas sdo positivas, deste modo é
igualmente essencial medir o feedback negativo. O Facebook Insights permite
igualmente extrair dados acerca das publicacbes que provocaram nos membros da
comunidade uma intencd@o contraria a esperada. Embora este indicador tenha um
caracter mais qualitativo, é avaliado por parte do Facebook através do
cancelamento de gostos na Pagina e, em relacdo aos contetdos publicados, é
avaliado através: do numero de vezes que um utilizador ocultou uma publicagdo no
seu feed; do nimero de utilizadores que ocultaram todas as publicacées da marca;
do numero de vezes que os contelidos publicados foram considerados como spam;
e do numero de utilizadores que deixaram de gostar da pagina através de

determinada publicacéo.

Os conceitos identificados encontram-se sintetizados na Tabela 3:
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Tipo de Avaliacao Métrica Descricéo
Cancelamento Numero de utilizadores que retiraram o Gosto da
de Gostos Pagina.

Feedback Negativo

Opinido negativa | Numero de utilizadores que deram opini6es negativas
nas publicacdes da Pagina.

Tabela 3 - Feeback Negativo (Fonte: Facebook Insights, 2015)

Acresce ser também possivel relacionar os indicadores apresentados de modo a
guantificar de uma forma mais relevante o envolvimento dos utlizadores com

determinada marca.

Uma das métricas de maior relevancia é a engagement rate. Definida pela
plataforma SocialBakers (2013) como o racio que quantifica o sucesso de uma
marca, entendido como o envolvimento dos fds com a marca, refere-se a atividade
gue acontece na pagina, isto é, a totalidade das interacfes que ocorrem entre 0s
fas e a marca. No Facebook, medir o valor de engagement significa acompanhar a
participacdo dos fds com as publicacbes da marca, sendo medido através de
gostos, comentarios e partilhas (E.Life Buzzmonitor, 2014). Desta forma, quanto
maior for o envolvimento dos fas com determinado contetdo, maior sera a taxa de
engagement. Bartholomew (2013) acrescenta o valor de engagement de
determinada marca nos Social Media, é o grau de envolvimento dos fds com os

conteudos partilhados, isto €, o nimero total de utilizadores ativos.

O célculo da taxa de engagement é o melhor indicador para perceber se a marca
se esta a relacionar da melhor forma com os seus fas (Seiter, 2013). Contudo, ndo
existe uma concordancia acerca do método mais apropriado de medir esta taxa de
engagement. Em seguida, apresentam-se possiveis alternativas de calculo desta

métrica.

De acordo com a plataforma SocialBakers (2013), a forma tradicional de medir a
taxa de engagement diaria de determinada marca no Facebook é através da
relagdo entre o numero total de interagbes de uma comunidade — a soma dos
gostos, comentarios e partilhas feitos nos posts da pagina — e a sua respetiva

dimensao:

i Interagdes
(1) Daily Page Engagement Rate = x 100

Média de Fas
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Esta métrica representa a taxa de engagement de determinada comunidade de
marca no Facebook de referéncia; porém, existem pequenas variacdes desta
formula que medem igualmente o valor de engagement de uma comunidade,

assentes em diferentes principios.

O primeiro exemplo é, novamente, da autoria da plataforma SocialBakers (2013),
e devolve a taxa média de engagement por publicacao, isto €, face ao nimero total
de fas, mede qual a média de interacbes que acontecem por post. Pode ser
calculada através da relagéo entre a média de interacdes geradas por post; por sua
vez, a média de interagdo por post é calculada através da soma dos gostos,
comentarios e partilhas a dividir pelo nimero de publicagbes feitas no periodo em

analise:

Média de Interacdes por Post
(2) Average Post Engagement Rate = x 100

Média de Fas

A principal diferenga entre esta sugestdo e a primeira métrica apresentada é
precisamente o facto da primeira devolver a taxa de engagement geral da pagina,
abrangendo todas as interacbes feitas na pagina no periodo em analise, e a

segunda refere-se apenas as interagdes que acontecem nos posts.

Por outro lado, a plataforma Simply Measured (2013) apresenta uma alternativa
ao calculo da tradicional taxa de engagement de uma marca, relacionando as
interacdes geradas (gostos, comentarios, partiihas e cliques) apenas com o
universo de utilizadores alcancados, em detrimento do namero total de fas. Esta

taxa é calculada desta forma:

InteracBes + Cliques
(3) Engagement Rate = x 100

Alcance Total

Neste caso a principal diferenca estd no universo de abrangéncia do calculo,
uma vez que neste Ultimo exemplo ndo é considerado o universo total de fas, mas
sim apenas o numero de utilizadores alcangados no periodo em analise. De acordo
com a plataforma Klood (2014) com as alteracées de no algoritmo do Facebook,
com impacto no alcance organico dos posts, € inevitavel que grande parte da

comunidade ndo tenha acesso as publicacdes da pégina, desta forma, tendo
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apenas em consideracao as pessoas alcancadas, o calculo da taxa de engagement

torna-se mais preciso.

Analisar o engagement de uma marca permite saber se a estratégia de
contetdos da marca é adequada a sua audiéncia, contudo, estas ac¢fes nao
demonstram nenhum compromisso dos fas perante a marca, apenas a sua

aprovacao e interesse (Seiter, 2013).

Neste sentido, existem ainda mais duas métricas de engagement que constituem
um nivel superior de interacdo com a pagina, isto &, circunscrito ao universo do
Facebook, sdo um tipo de interacdo que amplifica a visibilidade da marca e/ou dos
seus conteudos. Nesta categoria inserem-se todas as a¢fes que estimulam o brand
awareness no Facebook, tal como, o numero total de meng¢Bes da marca em

determinado periodo (Seiter, 2013) que representa o buzz social que a marca tem.

Para uma melhor compreensao, estas métricas sdo descritas na Tabela 4.

Tipo de Avaliagcao ‘ Métrica Descricéo

) Numero total de partilhas de contetdo publicado pela
Partilhas marca. Este indicador esta relacionado com os
conteudos publicados na Pagina.

Amplificacdo Numero de vezes total que a pagina foi mencionada e

. identificada por parte de um utilizador na sua prépria
Mencoes conta e/ou pagina. Este indicador esta relacionado com a
marca em si, ndo tendo nenhuma relagéo direta com as
publicag@es feitas.

Tabela 4 - Métricas de Amplificacdo (Fonte: Facebook Insights, 2015)

Outro indicador que permite a avaliacdo da estratégia de presenca das marcas
no Facebook € a conversédo, isto €, o encaminhamento de trafego para outras
plataformas digitais. Estas métricas sdo as que nos permitem medir a capacidade

de uma marca transformar engagement em ac¢oes (Seiter, 2013).

Como é descrito na Tabela 5, este encaminhamento pode ser medido tanto
através dos cliques em links partilhados nas publicagdes como nos cliques no
Botdo de Apelo a Acdo — botdo colocado na pagina de Facebook da marca que se
destina ao encaminhamento dos utilizadores para outra plataforma, como por
exemplo uma plataforma de apoio ao consumidor ou um website de vendas ou

reservas.
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Este indicador ganha relevancia nos casos em que a marca pretenda atrair
trafego para outras plataformas, como por exemplo o seu website pois, desta forma,

€ possivel averiguar a quantidade de utilizadores que foram encaminhados.

Tipo de Avaliacao Métrica Descricéo

Numero total de cliques nas liga¢des partilhadas tanto

Cliques em Links ;- NS
na Pagina como nas publicacdes.

Conversao N ‘ _
Botéo de Apeloa | Numero total de cliques no botdo de apelo & acéo

Acéo introduzido na Pagina.

Tabela 5 — Métricas de Conversdo (Fonte: Facebook Insights, 2015)

Por fim, no caso do Facebook, ainda é possivel aplicar métricas de retorno.
Estas métricas permitem alinhar as estratégias dos Social Media diretamente com o
retorno financeiro da marca (Seiter, 2013). Dependendo dos objetivos de negécio
da marca, uma analise de retorno podera ter significados distintos: desde a compra
de um produto & subscricdo de uma newsletter, ou simplesmente o download de

determinado software, o que pode levar a marca a gerar vendas (ibidem).

A escolha das métricas adequadas para analisar a presenca de uma marca no
Facebook, assim como a criacdo de um dashboard eficaz, refletem uma definicdo
comum e a compreensdo dos principais impulsionadores e resultados relevantes
(Peters et al., 2013).

Os diagnésticos de desempenho permitem a avaliacdo das acdes sobre os
resultados financeiros, promovem a aprendizagem organizacional e apoiam na
decisdo de melhorar o desempenho (ibidem). Desta forma, para além dos
indicadores de caracter mais quantitativo acima descritos, existem igualmente
fatores qualitativos que podem determinar a aceitagdo de uma determinada

publicacdo nos social media.

De acordo com o modelo desenvolvido por Vries, Gensler e Leeflang (2012), os
fatores que contribuem para o aumento de gostos e comentarios, e
consequentemente para a popularidade de um post de uma marca, sdo: a vividez e
qualidade da propria publicacdo em termos graficos e dos sentidos que desperta
em quem a vé; a interatividade que é potenciada; o contetdo que é partilhado, se é
informativo ou de entretenimento; e, por fim, a valéncia dos comentarios, isto €, o
tipo de comentarios que os utilizadores fazem na prépria pagina, sejam eles

positivos, neutros ou negativos.




32

Para complementar este modelo de andlise dos autores, ilustrado na Figura 3,
existem trés fatores importantes que influenciam o nUmero de gostos e comentarios
no Facebook: o dia da semana em que o mesmo foi feito; a dimensédo do copy da

publicacdo; e a prépria categoria do produto.

Vividez

Interatividade
Numero de Gostos

Conteudo
Informacional

Popularidade
de um Post da
Numero de marca
Comentarios

Conteldo de
Entretenimento

Tipo de Comentarios

1
1
1
1
1
1
1
1
oL .

Variaveis de controlo:

1. Timing do Post;

2. Dimensao do Copy do Post;
3. Categoria do Produto.

Figura 3 - Modelo de Avaliagdo da Popularidade de um Post (Adapt. Vries, Gensler & Leeflang,
2012).

De acordo com Vries, Gensler and Leeflang (2012), caso o objetivo da marca
seja potencializar o numero de gostos, devem publicar conteddos com bastante
vividez ou um conteddo com bastante interatividade como um video ou um
passatempo; no entanto, publicar uma questdo, que a partida se trata de um

conteudo bastante interativo, pode levar a que aconteca o efeito contrario.

Outro fator que contribui positivamente é o tempo que uma publicacdo
permanece no topo da pagina da marca. Mas, sobretudo, a partilha de comentarios
positivos sobre a marca tem uma relacdo direta com o nimero de gostos, o que

indica que os fas sao influenciados uns pelos outros.

Por outro lado, caso o objetivo da marca seja o aumento do numero de
comentérios, j& faz sentido que sejam publicados contetdos bastante interativos e
que recorram a questdes. As restantes hip6teses, como a vividez, a interatividade
da publicacao e o facto de o conteudo ser informativo ou de entretenimento, nédo

tem qualquer influéncia no numero de comentarios obtidos. Contudo, o0s
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comentarios existentes na pdagina, sejam eles positivos ou negativos, tém uma

relagdo positiva com o nimero de comentarios.
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2. DESCRICAO DO ESTAGIO

Este capitulo destina-se a descricdo do estagio, comecando pela apresentacéo
e caracterizacdo da organizacdo onde o mesmo se concretizou, contextualizando,

assim, as atividades que foram desenvolvidas no seu decurso.

2.1. Caracterizacdo da Organizacéo

A BY Com - Interactive Brands Agency, nasceu em Janeiro de 2001, pela mao
de Rita Baltazar e Goncalo Castelo Branco, dois jovens com espirito empreendedor

que decidiram criar uma agéncia de design.

Y

A BYDesign, como se chamava inicialmente, limitava-se a prestacdo de
servicos de design grafico e operava apenas com os dois fundadores. Mas, a
agéncia foi crescendo e em 2003 deixa de ser BYDesign e passa para BY,
alargando a equipa de criativos e também as suas fun¢gbes que se estenderam ao

mercado digital com a apresentagdo de servigos de web design.

Com o mercado em desenvolvimento, a partir de 2006, comegam a surgir novas
agéncias com ofertas distintas e que se orientam para publicos-alvo também eles
distintos. Assim, e para agregar as diferentes ofertas, foi criado um grupo que veio
integrar todas estas agéncias com diferentes ofertas, o WYgroup, presidido por

Pedro Janela.

As capacidades online da BY Com sao reconhecidas a nivel nacional, sendo
uma das mais premiadas agéncias de web portuguesas. A sua area digital esta
focada em encontrar solucbes interativas para os clientes, sendo capaz de
desenvolver, construir, manter e promover qualquer tipo de projeto de online

marketing e d& pelo nome de Interactive Media.

Mais concretamente, o departamento de social media, que surge em 2012, foi
fruto do alargamento da oferta da agéncia e da necessidade de um departamento
inteiramente dedicado a esta tematica. E, 0 que comecou por ser dois posts feitos
num més, transformou-se huma equipa. Esta equipa, € constituida por um Head of
Social Media, que supervisiona o trabalho de trés Community Managers que por

sua vez dividem a gestdo das marcas trabalhadas pela agéncia e tratam de todas
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as atividades inerentes a funcéo, e ainda por uma dupla de web designers que trata

de toda a parte gréfica dos conteddos.

2.2. Descricao da Atividade Desenvolvida

Enquanto parte integrante da equipa de Community Managers da BY Com,
desempenhei diversas atividades de suporte a gestdo de varias marcas nas redes
sociais, tais como atividades de benchmarking e planeamento de conteldos,
nomeadamente o planeamento de posts a serem publicados nas diversas paginas

de Facebook trabalhadas.

No inicio do estagio o meu contributo foi necesséario na elaboracdo de uma
analise detalhada a comunidade de seguidores no Twitter de uma prestigiada
editora de literatura médica e cientifica, e & comunidade de seguidores da sua
principal marca concorrente. Esta analise consistiu na recolha de todos os
seguidores de ambas as marcas e respetiva organizacdo por numero de
seguidores, seguida de uma categorizacdo por tipo de seguidor — marcas dentro da
mesma industria, marcas fora da indUstria, investigadores e outros individuos — com
0 objetivo de identificar os principais influenciadores neste meio com os quais a
marca poderia interagir, de modo a ganhar notoriedade nesta plataforma social,

junto de potenciais clientes.

Foi igualmente necesséario o meu apoio na formulacdo de estratégias de new
business, ou seja, na formulacdo de propostas estratégicas a serem apresentadas
a novos ou futuros clientes da agéncia. Nesta fase o meu apoio, que ocorreu
apenas na fase introdutéria, consistiu essencialmente na analise de mercado e na
recolha de casos de sucesso com vista a elaboragéo de analises de benchmarking.
Assim que a andlise de benchmarking era terminada, esta era validada pelo Head
of Social Media que em seguida avancava com a elaboracdo da estratégia para a

marca.

Uma vez que parte do estagio decorreu na época de Natal e passagem de ano,
surgiram ativacfes pontuais no departamento de Social Media para as quais foi
pedido o meu apoio, homeadamente na elaboracdo de planos de posts. Para a
formulacdo destes planos foi necessaria a recolha de contetdos relevantes, desde
noticias, a imagens ou videos. Apés esta recolha, os conteldos eram validados

com um dos Community Managers e eu formulava o respetivo plano, alocando cada
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um dos contelidos a um dia e hora especificos. De seguida os conteldos eram
validados pelo Head of Social Media e pela marca, ficando a responsabilidade de
ambos a respetiva publicacdo dos mesmos na pagina.

Para além deste apoio em ativacdes pontuais nos Social Media, contribui
também para o planeamento de posts das marcas trabalhadas pela agéncia,
nomeadamente na procura de contelddos novos a serem adaptados e abordados

nas diferentes paginas.

BN

Contudo, o meu apoio a gestdo de comunidades incidiu sobretudo na
elaboracéo de estratégias de social media para algumas marcas e, principalmente,
na producdo de Relatérios de Avaliacdo de Desempenho das marcas no
Facebook. A investigacdo levada a cabo no decurso do estdgio bem como,

obviamente, a descricdo que se segue referem-se precisamente a esta ultima.

A producdo destes relatdrios foi feita mensalmente para todas as marcas
trabalhadas, sendo o seu obijetivo identificar os pontos fortes relativamente a cada
marca de modo a perceber melhor ndo s6 a comunidade em que estdo inseridas
como a sua evolugédo ao longo do ano. Cada relatério era adaptado & marca em
questao pois, para além de se tratarem de comunidades distintas, as estratégias de
presenca das mesmas nos Social Media diferem entre si 0 que implica, obviamente,

uma analise diferente para cada uma.

Aquando da sua realizacdo, era necessario, em primeiro lugar, recolher os
dados (insights) que a prépria plataforma do Facebook disponibiliza, durante o
periodo que se pretendia analisar. Esta recolha era da competéncia do Community
Manager responsével por cada marca, uma vez que apenas os administradores das
paginas tém acesso a estes dados. Apds a sua extracdo, os dados eram filtrados,
num documento de Excel interno, ja existente, no qual apenas eram colocados 0s
resultados considerados relevantes para a analise. Ap0s este processo, procede-se
a classificacdo de cada post de acordo de modo a perceber quais as categorias que
funcionam melhor na comunidade em andlise. Estas categorias, designadas mais
adiantes por ‘temas’, serdo detalhadas no decurso do proximo capitulo. Esta
andlise torna possivel adaptar mensalmente a estratégia de contetados da pagina

de acordo com os resultados obtidos.

Apoés a organizacao e calculo de todos os dados necessarios, era necessario
compara-los com os relativos ao més anterior de forma a perceber qual a sua

evolugdo — se positiva ou negativa — o que pressupunha o célculo das taxas de
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variagdo para a totalidade dos indicadores (calculo este realizado manualmente,
indicador a indicador). Em seguida, os mesmos indicadores e as respetivas taxas

de variagdo eram inseridos num documento em formato de apresentacao.

Para finalizar, era ainda produzida a concluséo final, qualitativa, do desempenho
da marca ao longo do més em andlise, analise esta que requeria sempre o0 apoio do
Community Manager responsavel pela gestdo da marca, uma vez que 0S mesmos

estavam em contacto diario com as comunidades.

No més de janeiro foi-me pedido para produzir os relatérios anuais, cujo objetivo
€ em tudo semelhante ao dos relatdrios mensais, o que pressupunha a recolha dos
dados registados ao longo dos meses e a sua andlise. A producao destes relatérios
foi bastante morosa, devido a falta de automatizagdo dos documentos de apoio,
visto a recolha das métricas mensais e taxas de variacao tivesse de ser feita
manualmente. E neste contexto que o estagio assume um objetivo especifico, o de
melhorar o modelo de avaliagdo de desempenho das marcas no Facebook,

concretizado ao longo da investigacao-ac&o descrita no capitulo que se segue.
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3. INVESTIGACAO-ACAO

Este capitulo destina-se a descri¢cdo da investigacdo levada a cabo no decorrer
do estagio. Para uma melhor compreensdo do método de investigacdo a usar,
investigacdo-acao, o primeiro ponto destina-se a sua caracteriza¢ao. De seguida, a
investigacao levada a cabo é relatada em quatro pontos: diagnéstico da pratica a
melhorar, elaboracdo de um plano acéo, implementacdo do plano de acéo e

avaliagao dos resultados.

3.1. Método de Investigacao

O método investigacdo-acdo é um termo umbrela para um conjunto de
abordagens patrticipativas que recorre a conhecimentos cientificos como fator de

mudanca e melhoria numa organizacdo (Dayman & Holloway, 2011).

O principal objetivo da investigagdo-acdo €& criar uma melhoria no seio
organizacional, no qual o investigador e o0s intervenientes estdo envolvidos
(Ballantyne, 2004). Este tipo de investigacdo baseia-se nas acdes dos seus
intervenientes e nas suas reflexdes criticas acerca das consequéncias dessas
mesmas acles. Desta forma, a aprendizagem ocorre como base para acdes
futuras, sendo assim constituida por um ciclo iterativo organizado em fases distintas
de acédo e reflexdo (ibidem). Este ciclo é repetido até os objetivos serem atingidos,

pressupondo que 0os mesmos podem sofrer alteragdes ao longo do tempo.

Este ciclo € composto por quatro fases: fase de planificacdo; fase de
implementacdo da agéo; fase de observacgéo e avaliacdo; e, por fim, uma fase de
reflexdo acerca dos resultados obtidos (Ballantyne, 2004).

Mais recentemente, Dayman e Holloway (2011) complementam este ciclo
apresentando as suas diferentes etapas da seguinte forma: fase de identificacéo e
diagndstico do problema a investigar; fase de intervencdo na qual ocorre a
planificacdo de uma estratégia que visa solucionar o problema diagnosticado, e a
sua aplicacéo; de seguida, ocorre a fase de avaliacdo que consiste na reflexdo
acerca dos resultados da implementacdo da nova estratégia; e, por fim,

regressamos ao inicio do ciclo.
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Segundo Perry e Gummesson (2004) uma investigacdo deste tipo assume ainda
trés niveis de participacdo distintos, sendo estes: técnico, pratico e emancipatorio
(critico). No primeiro nivel, o investigador apenas assume o papel de técnico que
diagnostica um problema e aconselha 0s seus intervenientes as respetivas
estratégias que visam solucionar o problema diagnosticado; um investigador pratico
€, no fundo, um consultor com um papel Socratico, impulsionando na organizacao a
participacao e reflexdo acerca dos processos utilizados; ja, no tipo de investigagcéo
emancipatoria, o investigador faz parte da organizagdo e colabora em todos os
procedimentos, tornando-se parte integrante da mesma durante o periodo de

investigacao.

O objetivo maximo de uma investigacdo com participacdo emancipatoria
consiste numa melhoria de todo o contexto do problema identificado, dando assim
uma nova visdo acerca dos procedimentos que a mesma pratica (Perry &

Gummesson, 2004).

Neste sentido, e de acordo com a literatura, a investigacdo levada a cabo
durante o estdgio curricular efetuado, tratou-se de uma investigacdo com
participacdo emancipatéria seguindo a estrutura definida na Figura 4, abaixo

representada:

1. DIAGNOSTICO

4. AVALIACAO DOS 2. ELABORACAQ DO
RESULTADOS PLANO DE ACAO

3. IMPLEMENTAGAO
DO PLANO DE ACAO

Figura 4 - Ciclo Investigacédo Tipo-A¢ao (Adapt. Daymon & Holloway, 2011)
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3.2. Diagnéstico de préatica a melhorar

Conforme introduzido na descricdo da atividade, o principal foco do estagio foi a
elaboracéo de relatérios. Estes relatorios sdo compostos por métricas e destinam-
se a avaliacao do desempenho de uma marca, num determinado periodo de tempo,

nos Social Media, mais concretamente, no Facebook.

As métricas utilizadas nos relatorios subdividem-se em duas grandes categorias:
métricas referentes a pagina, e métricas referentes aos posts, 0 mesmo é dizer as
publicacbes. A organizacdo dos relatérios assentava precisamente nesta

categorizagao.

Ao longo da elaboracao dos relatérios foram detetadas algumas lacunas ao nivel
das métricas e andlises apresentadas, assim como a nivel da organizacdo das
mesmas. Neste sentido, o problema identificado e, consequentemente, o foco da
minha investigacdo, conforme anteriormente referido, foi o0 modelo de relatério de
avaliacdo de desempenho das marcas nos Social Media, mais concretamente, no

Facebook.

Numa primeira andlise, as métricas apresentadas ndo eram as mais conclusivas,
ndo eram apresentados todos os indicadores que as estatisticas do Facebook
disponibilizam, e ndo havia um grande cruzamento de indicadores. Acresce que, de
uma forma geral, os relatérios careciam igualmente de uma andlise da evolucéo
desses mesmos indicadores face ao periodo homologo, sendo possivel apenas

perceber se tinha havido um crescimento ou decréscimo, sem qualquer contexto.

Neste sentido, as secc¢bes que se seguem destinam-se a descricdo do problema
identificado. Para ilustrar este diagndstico serd exposto um relatério mensal, relativo
ao més de Outubro de 2014, de uma marca de supermercados low cost com

presenca em Portugal, apresentado na integra no anexo A.
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3.2.1. Dashboard

Os relatérios sao iniciados com a apresentacao do dashboard. No dashboard
(Figura 5) é feito um resumo das métricas mais importantes a analisar, quer da

pagina, quer das publicacfes.

TOTAL LIKES NOVOS LIKES UNLIKES

200.233 3.100 pLY
+1,57% - 4,82% - 3,00%

ENGAGEMENT

REACH IMPRESSOES INTERACOES S

471.908 936.407 15.753
+132,41% +111,72% + 51,54%

0,185%
-1,60%

Figura 5 - Dashboard - Relatério Social Media, outubro 2014 (BY)

Dentro da categoria de métricas da pagina é apresentado o ndimero total de
likes, isto €, a dimensdo da comunidade, o niumero de novos likes, o nimero de
unlikes, o reach total, sem distingdo entre o reach pago e o organico, e as
impressdes. Quanto as métricas dos posts apenas € apresentado o total de
interagbes, que consiste na soma do total de likes, comentarios e partilhas
registadas nas publicacdes feitas no periodo em analise. E apresentada igualmente
a taxa de engagement, sendo que a férmula usada pela agéncia, sugerida pela
plataforma SocialBakers (2013), e apresentada anteriormente na revisdo de
literatura, consiste no racio entre a média diaria de interacdes e o total de fas no

periodo em analise.

Para além da apresentacao destas métricas € calculada a taxa de crescimento
face ao més anterior o0 que permite perceber de imediato a evolucdo de cada

métrica.

De acordo com Peters et al. (2013), conforme ja referido, o objetivo de um
dashboard é o de introduzir o relatério, apresentando apenas as métricas mais
relevantes e dando uma visédo global do mesmo e, neste sentido, o dashboard
utilizado respeita esta premissa. Ndo obstante, segundo Drula (2012), estes
indicadores deverdo ser complementados com uma analise qualitativa, que neste

modelo ndo existe.
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3.2.2. Dados da Pagina: Fas

AplOs a apresentacdo do dashboard, sdo apresentados os dados relativos a

pagina (Figura 6), em concreto o que se refere a analise da evolucao de fas.

OUTUBRO e ) (00233
SETEMBRO I 107133
AGOSTO I 1 04 (015 regwstado um aumento da
JULHO e | 0 1 044
JUNHO s | 35573
MAIO  —————————— | 31292 alcancado o marco dos 200
ABRIL I | 77061
MARCO I | 73027
FEVEREIRO I—— | (0972
JANEIRO s | 50505

No més de outubro foi
comunidade, tendo sido
mil fas.

Este crescimento deveu-se

sobretudo 3o investimento em

TOTAL LIKES JINOVOS LIKESll  UNLIKES media eito na pagina.

200.233 3.100 259

+1,57 % +4,82 % -3,00 %

Figura 6 - Dados da Pagina: Fas - Relatorio Social Media, outubro 2014 (BY)

Neste ambito é apresentado, para além das métricas total de likes, novos likes e
unlikes, um gréfico que mostra a evolucdo do total de fas ao longo do ano, assim
como uma analise qualitativa dos dados registados que aponta, de forma bastante
sucinta, possiveis causas para o crescimento ou decréscimo da comunidade no

periodo em andlise.

Este enriquecimento qualitativo feito as meétricas apresentadas ao longo do
relatério, embora demasiado sucinto neste caso concreto, € de extrema relevancia
no que toca a analise dos dados obtidos, uma vez que oferece uma interpretacdo
dos mesmos em detrimento da sua simples apresentacdo. Contudo, a mesma s6 é
feita em relagdo as métricas que dizem respeito a evolugdo dos fas da péagina e,
como vimos, de uma forma bastante superficial e resumida (ndo estd presente,

desde logo, no dashboard, conforme referido na sec¢ao anterior).
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3.2.3. Dados dos Posts

De seguida s&o apresentados os dados relativos aos posts (Figura 7).

N° POSTS

68
+38,78%

Este més verificou-se um melhoramento
significativo de todos os indicadores.

LIKES SHARES @VIAPO)Y  Para além do aumento de posts feitos, este més &

10.283 1.295 498 marcado pelo aumento bastante acentuado do
+79,02% +116,19% +110,13% ntmero de partilhas

ENGAGEMENT
RATE®*

0,226%
+75,73%

Figura 7 - Dados dos Posts - Relatério Social Media, outubro 2014 (BY)

A semelhanca do que se verifica para os dados da pagina, os dados relativos
aos posts comecam por ser apresentados sob a forma de um pequeno dashboard
onde se pode ver o nimero de posts, o total de likes, shares e comentarios nos

posts e, novamente, a engagement rate.

Esta apresentacdo dos dados mais relevantes relativos aos posts, assim como a
respetiva analise qualitativa, é de extrema importancia. Contudo, os relatorios de
desempenho carecem de uma analise mais pormenorizada de cada um dos
indicadores apresentados, assim como de uma analise cruzada entre dados da

pagina e dados dos posts, com excecdo, obviamente, da engagement rate.

A taxa de engagement utilizada nestes relatérios segue a férmula sugerida pelo
SocialBakers (2013), conforme ja referido anteriormente, a qual tem em
consideracdo para o seu célculo todo o universo de fas. Embora existam outras
formulas para o célculo desta taxa, descritas na revisdo de literatura, a agéncia
optou por este devido sobretudo a credibilidade da plataforma SocialBakers.
Contudo, seria importante utilizar igualmente a formula de calculo sugerida pela
SimplyMeasured (2013), a qual tem em considera¢cdo o valor total de utilizadores
alcancados, uma vez que esta Ultima permite ter uma no¢do mais precisa do grau
de envolvimento dos utilizadores com os posts publicados pela marca, ja que ndo
tem em consideracéo os utilizadores que apesar de serem fas nado visualizaram os

mesmos posts.
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Seria igualmente importante complementar estes dados com representacoes
gréficas da evolugdo dos indicadores ao longo do tempo, de forma a tornar a leitura

dos dados mais imediata.

3.2.4. Dados dos Posts: Interacdes por Tema

Para a analise que se segue, 0s posts sdo segmentados segundo categorias
designadas por temas (Figura 8): produto direto (inclui todos os posts acerca das
promoc¢des no folheto que esta em vigor); produto indireto (quando as promocodes
sdo abordadas de forma indireta, isto é, através da partilha de curiosidades acerca
de um produto, deixando o fator “promogdo” em segundo plano); menus familia;
conteudos de engagement; partilha de receitas; partilha de dicas e truques; e,

por fim, passatempos que estdo a decorrer no site da marca.

| ikes ™=Shares Comments —“N.° Posts

Figura 8 - Gréfico Interagdes por Tema - Relatdrio Social Media, outubro 2014 (BY)

Tendo presente esta segmentacdo dos posts, € apresentado um gréafico que
relaciona o numero das interacdes — gostos, comentarios e partilhas — por tema

com o numero de publicacBes feitas por tema

O objetivo desta representacédo grafica é ndo s6 constatar quais os temas mais
abordados na pagina (grafico em linha com o nimero de posts) como perceber
quais os temas que resultam melhor na comunidade em analise, reconhecendo que
nem sempre 0s temas com maior numero de publicacdes na pagina sdo os que
geram mais interacdes. O gréfico ndo €, no entanto, conclusivo, uma vez que ndo

permite perceber de uma forma precisa quais os temas que funcionam melhor na
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pagina em observacdo, para o que contribui o facto de comparar niumeros com
escalas completamente distintas (interacdes versus posts, likes versus comentéarios

e/ou partilhas) que dificulta a compreensdo do mesmo.

A falta de precisdo estende-se a auséncia de informacao relativa & interacao
média de um post por tema. Por outro lado, o facto de a analise por tema se
circunscrever as interacdes € manifestamente redutor, havendo outros indicadores,

como o alcance ou o investimento, cuja inclusao se justificaria.

3.2.5. Dados dos Posts: Top 3 Interacfes

De seguida, sdo apresentados os trés melhores posts (ha Figura 9 esti
representado apenas um exemplo) em termos de interacdes geradas durante o més

em andlise.

19.967 »

. 369

J4a ouviram falar de hiponatremia?
Nesta atura do ano, temos o habito de beber bastante agua, mas corremos 230 159 : - 7
0 risco de ter uma "intoxicagdo de agua”. ’

Fagam as contas e saibam a quantidade ideal de 4gua que devem ingerir 27 4

ao longo do dia, sem cairem em exageros. (=

SABEM QUAL A QUANTIDADE IDEAL
DE AGUA QUE DEVEM INGERIR
AO LONGO DO DIA?

Ny D €

- gun l
R B
1KG 0,035 L - -

MULTIPLIQUEM O VOSSO PESO POR 0,035 L

112 m

1016«
362 0
OPINIAO NEGATIVA

7
0

23

654

Figura 9 - Dados dos Posts: Top Interagdes - Relatério Social Media, outubro 2014 (BY)

Esta referéncia é importante para a formulagdo de estratégias futuras assim

como para perceber quais os conteddos que conseguiram ir ao encontro dos

interesses da comunidade.
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Para a apresentacdo dos mesmos, € feita uma copia exata do Facebook Insights
gue ird ajudar o Community Manager e a marca a perceber a origem das
interac6es, o numero exato de utilizadores que o post alcangou, assim como o

respetivo feedback negativo.

Porém os dados apresentados na imagem ndo sdo explicados o que podera
dificultar a sua leitura por parte dos destinatarios do relatério, isto é, a propria

marca/ organizacao.

3.2.6. Feedback Negativo

Tratando-se de uma marca de supermercados a operar em Portugal, devido a
propria natureza dos Social Media, a pagina de Facebook serve muitas vezes como
um canal de reclamagfes para os consumidores, com queixas acerca da falta de
qualidade de determinadas lojas, produtos ou atendimento. Desta forma, o ponto

seguinte do relatério (Figura 10) destina-se a apresentacdo deste feedback

negativo, a fim de a marca/ organizagéo poder tomar medidas internamente.

Queixas sobre condicges de loja e de atendimento 17
Queixas sobre promocdes e ruptura de stock 25
Queixas sobre cupdes e taldes de desconto 17
Queixas sobre qualidade dos produtos 3
Precos dos produtos 2

No més de outubro o feedback negativo aumentou em todas as categorias, sendo a mais visivel a

categoria “Queixas sobre promogoes e rupturas de stock”.

Figura 10 - Feedback Negativo - Relatério Social Media, outubro 2014 (BY)

Como é possivel observar na mesma figura, as mensagens e 0s comentarios
negativos sdo categorizados e agrupados numa tabela; porém, estes nao séo
relativizados face ao numero total de comentarios e mensagens recebidos ao longo

do més, o que seria importante para perceber qual o peso que este feedback
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negativo tem na pagina, sendo a prépria analise qualitativa feita neste ponto é
sempre bastante basica e pouco conclusiva.

3.2.7. Campanhas

Relativamente ao investimento em media feito na pagina, é apresentada uma
analise mensal de resultados geral e pouco desenvolvida (Figura 11).

IMPRESSOES 273.996

The total number of times your adverts have been shown on the site.

CTR 4,817%

Click—through rate, or the number of clicks your Sponsored Story or advert received
divided by the number of times it was shown on the site.

CPC0,03€

The average cost per click for these adverts, calculated as the amount spent
divided by the number of clicks received.

INVESTIMENTO 400€

ACOES 11.457

This data includes all actions taken by people within 24 hours after viewing an ad or
Sponsored Story, or within 28 days after clicking on it.

NOVOS LIKES 383

Figura 11 — Campanhas - Relatério Social Media, outubro 2014 (BY)

Para além de um resumo do investimento feito no més, esta analise da conta
das impressfes geradas, do numero de cliques totais obtidos, das ac¢des que

conseguiu estimular, e do nimero de novos fas que a pagina ganhou em resultado
do investimento realizado em Facebook Ads e Promoted Posts.

Neste ponto, a falha verificada ao nivel das métricas € bastante notoria, pois ndo
€ percetivel por post, ou sequer por tema, qual o alcance gerado pelo investimento

e qual o alcance gerado organicamente. Ou seja, ndo se sabe quantos utilizadores
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tiveram acesso ao contelado promovido pela marca, apenas é referido o nimero

total de impressoées registado.

No exemplo da Figura 11, com as métricas apresentadas, apenas se consegue
perceber que o retorno em termos de novos fas, obtido em resultado de um
investimento de 400€, foi de 383; ndo se consegue perceber se esses fés
interagiram com o0s contedudos da péagina, ou ndo, o que seria igualmente
interessante para perceber quais 0s conteddos que mais atraem novos fas e,

consequentemente, 0s que mais contribuem para o crescimento da comunidade.

De salientar também que a estes dados ndo é feita qualquer andlise de caracter
qualitativo o que, mais uma vez, ndo permite retirar insights acerca de préximos

passos e decisfes estratégicas.

3.2.8. Conclusdes do Diagnéstico

Por fim, é apresentada uma sintese geral do diagnéstico levado a cabo, dividida
entre 0s aspetos analisados a manter (Tabela 6) e a melhorar (Tabela 7) no futuro

modelo de avaliacdo de desempenho da marca no Facebook.

Aspetos a manter: ‘

1. Dashboard
> Métricas utilizadas:

Likes Apresentagdo, como introducdo ao relatério, das métricas
Novos Likes mais relevantes, quer ao nivel de andlise da Pagina quer
Unlikes ao nivel de analise das publicagdes, de forma sucinta e
Impressoées clara.

Alcance

Engagement Rate

2. Dados da Pagina: Fas
> Métricas utilizadas:
Likes, Novos Likes e Unlikes

Espaco para analise da evolugdo da comunidade ao nivel
do crescimento/decréscimo do valor de fas.

> Grafico com evolucéo de fas

3. Dados dos Posts
> Métricas utilizadas: Apresentagdo de um pequeno dashboard com os

N° de Posts, Likes, Comentarios, indicadores relativos as publica¢cdes mais relevantes.
Partilhas e Engagement Rate

Tabela 6 - Diagnostico do Problema - Resumo dos aspetos a manter



49

Aspetos a melhorar:

Escassez de métricas relevantes para a pagina, assim como,

1. Métricas e Dados da Pagina L R b
uma analise bastante pobre s métricas apresentadas.

Apresentagdo apenas das métricas de interacao, carecendo
de uma analise ao nivel do alcance e das impressoes

2. Métricas e Dados dos Posts | geradas, quer ao nivel de cada publicagdo em particular, quer
ao nivel de cada tema publicado; caréncia de uma andlise
mais qualitativa das métricas apresentadas.

Falta de relativizagdo entre os indicadores relacionados com a

3. Cruzamento de Métricas . - ; O
pagina e os indicadores relacionados com as publicacdes.

Apresentacdo das intera¢des por categoria de post pouco
relevante; relativizagdo deficiente com a quantidade de
publicac@es feitas acerca de cada temética.

4. Dados dos Posts: Interag6es
por categoria

Falta de andlise dos dados apresentados; falta de
5. Feedback Negativo relativizacdo dos comentéarios e mensagens recebidas face ao
total recebido durante o periodo em analise.

Caréncia de métricas e respetiva analise dos conteidos com
6. Campanhas investimento associado assim como a quantificacao do
respetivo retorno.

Tabela 7 - Diagnostico do Problema - Resumo dos aspetos a melhorar
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3.3. Elaborag&o de um Plano de A¢éo

Face ao problema diagnosticado foi idealizado um plano de acdo para

solucionar o mesmo, no quadro da revisdo bibliografica anteriormente efectuada.

Em primeira instancia, face ao cenério diagnosticado, a atuagéo consistiu numa
melhoria ao nivel das métricas a utilizar, quer ao nivel das métricas relacionadas
com a pagina quer ao nivel das relacionadas com as publicagfes, quer ainda ao
nivel da criacdo de métricas que relacionem os indicadores da pagina com o0s
indicadores das publicacdes. Neste sentido, as tabelas que se seguem resumem as
meétricas que serdo incluidas no novo modelo de relatério. Na tabela 8 podem ver-
se as métricas que ja eram utilizadas, na tabela 9 aquelas cuja introducdo é

proposta no presente relatério.

Métricas a manter

Indicador que demonstra o nimero total de fas da
Likes péagina, isto €, o tamanho da comunidade que sera
analisada.

Indicador que refere o nimero de novos fas no periodo

Novos Likes 1
em analise.

Indicador que demonstra o0 nimero total de
Unlikes cancelamento de gostos que ocorreu na pagina durante

Dados da Pagina o periodo em analise.

NUmero total de impress@es que a pagina teve durante

Impressoées . ‘i
o periodo em analise.

Alcance total que a pagina verificou durante o periodo

Alcance £l
em analise.

Racio entre a média de intera¢Bes diaria e 0 nimero
Engagement Rate | total de fas que devolve a taxa de interacdo dos fas
com a pagina.

Numero total de posts feitos durante o periodo em

N° de Posts L)
analise.

Numero total de gostos obtidos nas publicagfes que

Lies foram feitas durante o periodo em andlise.

- NUmero total de comentarios obtidos nas publicacdes
Comentarios . . -
Dados dos Posts que foram feitas durante o periodo em analise.

Numero total de partilhas obtidas nas publicacdes que

Partilhas foram feitas durante o periodo em analise.

Soma das interagdes relacionadas com os posts —
Interacdes gostos, comentarios e partilhas — durante o periodo em
anélise.

Tabela 8- Métricas a manter no novo modelo de Relatorio
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Novas Métricas a introduzir

Alcance Total Pago

Apresentacdo do nimero do alcance gerado através de investimento
feito na P4gina (Facebook Insights, 2015).

Alcance Total Orgénico

Apresentacdo do nimero do alcance gerado organicamente
(Facebook Insights, 2015).

Alcance Orgénico / Alcance
Total

Comparagéo entre o alcance orgéanico e o alcance total. Este racio
devolve o peso do alcance organico face ao alcance total que a
Pagina obteve. Quando este indicador é superior 0,5 significa que
mais de metade do alcance foi obtido sem recurso a qualquer
investimento, quando o indicador é inferior a 0,5 significa que mais de
metade do alcance gerado surge com recurso a investimento.

Alcance Fas / Alcance Total

Devolve a percentagem de fas aos quais as publicagbes da pagina
estdo a chegar.

Interacdes / Alcance Total

Indicador que relaciona o numero total de interagbes com o numero
total de pessoas alcancadas, devolvendo uma engagement rate mais
precisa (SimplyMeasured, 2013).

Interacdes por Tipo de Post
/ Alcance por Tipo de Post

Ré&cio que relaciona as interag@es totais geradas por tipo de posts
com o alcance total que cada tema gerou no periodo em analise
(Seiter, 2013).

Média de Interacdes por
Tipo de Post

Célculo da média de interagdes geradas, por tema (Seiter, 2013).

Alcance Orgénico por Tema

Apresentacéo do nimero total do alcance organico por tema (Seiter,
2013).

Alcance Pago por Tema

Apresentacdo do nimero total do alcance pago por tema (Seiter,
2013).

Feedback Negativo por
Tema

Organizar o nimero total de opinides negativas nos posts por temas.

Mensagens Negativas/
Mensagens Totais

Racio que quantifica as mensagens negativas recebidas face ao total
no periodo em analise (Facebook Insights, 2015).

Comentarios Negativos /
Total de Comentarios

Ré&cio que quantifica os comentérios negativos, apds avaliagdo dos
mesmos, face ao total de comentarios que foram recebidos no
periodo em analise (Facebook Insights, 2015).

Interacdes / Cliques (por
Tema)

Comparagéo do total de interacdes geradas com o nimero de cliques
que cada publicacao, dentro de um determinado tema, obteve (Seiter,
2013).

Tabela 9 - Métricas a introduzir no novo modelo de Relatério

Em termos de apresentacdo dos relatorios foi igualmente necessério introduzir

mais andlises qualitativas, para complementar ndo sé as métricas iniciais como as

novas métricas, assim como introduzir novos graficos, que para além de ilustrarem

as métricas apresentadas mostrassem a evolugéo temporal de cada métrica.
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Uma das principais preocupacdes ao nivel da apresentagdo dos relatérios foi,
sobretudo, a comparacao das interacdes com o numero de publicagbes, por tema.
Como ja foi referido, para além de haver uma comparagdo, no mesmo gréfico, de
valores em escalas completamente distintas (isto €, a comparacdo do nimero de
interacdbes com o numero de posts feitos). Desta forma, para colmatar esta
deficiéncia, foi proposta a introducdo de dois graficos distintos: um que apresenta o
total de interacdes, isto €, a soma do total de likes, do total de comentarios e do
total de partilhas, por tema; e um outro que apresenta a média de interagdes de um
post por tema, ou seja, o total de interacdes a dividir pelo total de posts, tema a
tema. Assim, € possivel fazer dois tipos de andlise: uma primeira que permite
perceber claramente qual, ou quais, 0os temas que geraram maior, ou menor,
namero de interagbes, e que tem em consideracdo apenas valores absolutos; e,
uma segunda que permite ver, em média, qual € o tema, ou os temas, que
conseguem gerar mais interacdes, tendo em consideracao a média de interacfes

gue um post de determinado tema consegue gerar.

Ainda em relacdo a esta analise, e conforme o diagndstico, hd necessidade de
adaptar o grafico ao tipo de comunidade analisado, ja que os diferentes tipos de
interacéo — likes, comentarios e partilhas — diferem significativamente em termos de
escala. Com efeito, 0 numero de likes é bastante superior as restantes interacdes
analisadas — comentérios e partilhas — o que é natural mas torna a analise grafica
pouco clara no que toca a estas Ultimas, em muito menor nimero. Neste sentido, é
igualmente importante elaborar novos graficos, isto €, um grafico que analise
unicamente os likes por tema, um outro que analise os comentarios, e ainda um

outro para as partilhas.

Com esta analise gréfica, por tipo de interacdo, é possivel perceber se os
objetivos estabelecidos estdo a ser cumpridos. Por exemplo, se for definido um
objetivo de atingir 100.000 fés até ao final do ano, numa determinada pagina,
partindo do pressuposto que uma comunidade aumenta quanto maior for o nimero
de partilhas dos posts, com esta andlise conseguimos perceber qual o tema que
gera mais partilhas e, consequentemente, o que mais contribui para o aumento da
comunidade. Este tipo de andlise pode, ndo obstante, ndo ser realizada
mensalmente, de modo a evitar-se a aleatoriedade associada a um periodo de

recolha de curta duracao.

Y

Relativamente a apresentacdo dos dados referentes as campanhas de

7

investimento em media, é igualmente relevante, para complementar a andlise ja
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realizada, perceber qual o tema de posts que consegue impactar um maior nimero
de utilizadores, quer sejam fas, ou ndo, da marca, de forma a conseguir analisar
quais os contetdos que devem continuar a ser promovidos e 0s que ndo trazem

qualquer beneficio para a marca, tal como ja foi mencionado anteriormente.

Para complementar estas andlises foi introduzida também uma tabela, assente
nos principios sugeridos por Seiter (2013), que avalia o retorno de investimento em
termos de alcance pago e interacbes geradas face ao investimento feito, por tema
de posts. Desta forma, o valor investido em cada tema é comparado com os valores
de interagcbes e alcance que obteve, sendo possivel averiguar quais 0s

investimentos que mais compensaram para a marca.

Por fim, e para tornar a elaboracdo de todas estas métricas e graficos
introduzidos, foram igualmente necessarias alteracdes ao nivel do documento de
suporte, em formato Excel, que serve de apoio na recolha e criacdo de todas as
métricas. Para tal, foi criado um novo documento de suporte bastante mais
automatizado e mais intuitivo, permitindo assim a elaboracdo de um relatério mais

completo, de forma mais rapida.
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3.4. Implementacéo do plano de acéo

Apdés a elaboracdo de um plano de acdo que visa colmatar as falhas
identificadas no modelo de relatérios de avaliagdo do desempenho das marcas no
Facebook utilizado pela agéncia BY Com, o mesmo foi apresentado a equipa de

Social Media e foi implementado de imediato, a partir do més de janeiro de 2015.

O novo modelo foi utilizado pelos quatro Community Managers da equipa em
todas as paginas trabalhadas. Dada a natureza distinta de cada uma das equipas, 0
novo modelo foi adaptado a cada uma delas, tendo sido criado, inclusivamente, um
modelo especifico para cada marca, modelo este que contemplava todas as

alterac6es mencionadas no ponto anterior.

Neste sentido, para ilustrar este novo modelo sera utilizada novamente a mesma
marca de supermercados. Contudo, uma vez que existem gréaficos que requerem a
apresentacdo de dados histéricos, foi feita uma previsdo de crescimento da pagina
desde o més de janeiro até ao més de margo do ano de 2015. Salienta-se que 0s
mesmos sdo meramente ilustrativos, ndo correspondendo a dados reais. No Anexo

B encontra-se um exemplo completo deste novo modelo de relatério.
3.4.1. Dashboard

No novo modelo introduzido, o dashboard manteve exatamente as mesmas

meétricas, assim como a mesma apresentacao (figura 12).

Figura 12 — Dashboard — Novo Relatério Mensal

Tal como referido no capitulo de diagndstico, o dashboard acima representado
consiste num resumo das métricas mais importantes a analisar, quer da pagina,

guer das publicacdes. Esta pagina introdutéria do relatério mostra uma visao
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global acerca da marca no periodo de analise, que sera complementada com a

respetiva analise qualitativa a cada um dos indicadores ao longo do relatério.

3.4.2. Dados da Pagina

De seguida, é apresentado o capitulo que se destina a apresentacéo de todos os

dados referentes a pagina.

Da primeira pagina deste capitulo (Figura 13) consta o grafico relativo a
evolugéo do numero de fas desde o inicio do ano, sendo de novo apresentadas as
métricas: nimero de fas, novos fas e unlikes. Esta pagina coincide com a Unica que

era apresentada no relatorio antigo relativamente a esta matéria.

Fev 195.500

Jan 190.000

N° FAS NOVOS FAS

UNLIKES
200000 1800

+0,19% -26,42%

976

-14,29%

Figura 13 — Dados da Pagina: Fas — Novo Relatério Mensal

Entretanto, foram introduzidas novas paginas para complementar a informacgéo
relacionada com o ndmero de fas. A pagina seguinte (Figura 14) compara 0s picos

de Novos Fas com as publicacdes que foram feitas ao longo do periodo em analise.

De uma forma geral, estes picos coincidem com as publicagbes que
conseguiram gerar mais interacdes, principalmente partilhas, assim como com as
que tiveram um maior alcance total. A analise da evolu¢cdo do nimero de fas das
paginas é facilitada através deste grafico uma vez que permite perceber quais 0s

principais posts a impulsionar os picos de fas que foram verificados.
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DADOS DA PAGINA: Novos Fis

Post Post
Post Dicas Produto Folheto
Dicas Promoted

140 T

120

100
80
&0
a0

20

Figura 14 — Dados da Pagina: Novos Fas — Novo Relatério Mensal

De seguida, é apresentada uma pagina que resume os indicadores relacionados
com o alcance da pagina: Alcance Total, Alcance Organico e Alcance Pago (Figura
15). Para além da mera apresentacdo destas métricas, foi introduzido um gréafico,
que mostra a evolugdo do alcance desde o més de Janeiro assim como uma
métrica que relaciona o Alcance Organico com o Alcance Total, correspondente ao

racio entre o primeiro e o segundo (Alcance Organico/Alcance Total).

DADOS DA PAGINA: Alcance

500.000

Alcance Organico/
Alcance total

400.000
300.000 41'24%'

200.000

100.000

0

Jan Fey har

Feach Orgdnico  mReach Pago

Figura 15 - Dados da Pagina: Alcance — Novo Relatério Mensal

O grafico apresentado ndo sé distingue claramente entre Alcance Pago e
Alcance Orgéanico, mostrando de forma imediata o peso de cada um destes
indicadores no alcance total, como permite observar a evolugcédo deste indicador

desde o inicio do ano, informacdo esta atualizada mensalmente. Quanto a nova
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métrica introduzida, esta permite perceber qual o peso do Alcance Organico no
Alcance Total da pagina. Desta forma, € possivel perceber qual o poder de
alavancagem que o investimento em media tem na comunidade em analise: sempre
gue este valor for superior a 50% significa que no periodo em analise, mais de
metade do alcance foi obtido de forma orgéanica; se, por outro lado, esta métrica
devolver um valor inferior a 50%, significa que o alcance total da pagina foi

maioritariamente obtido de forma paga, ou seja, através de investimento em media.

De seguida, sdo apresentados os restantes indicadores relacionados com o

alcance da pagina, nomeadamente, o Alcance dos Fas (Figura 16).

DADOS DA PAGINA: Alcance dos Fds

Alcance dentro da
Comunidade

Alcance fora da
Comunidade

Figura 16 - Dados da P4gina: Alcance dos Fas — Novo Relatério Mensal

Nesta pagina é apresentado novamente o Alcance Total da pagina, assim como
o Alcance dos Fas, isto é, o numero de fds a que as publicacdes da pagina
chegaram. Este indicador permite perceber para quem a marca se esta a dirigir no
Facebook pois, embora a quantidade de utilizadores que fazem parte da
comunidade, isto é, o total de fas, seja superior, € importante perceber quantos
utilizadores, que nao tém qualquer relacdo com a pagina de Facebook da marca,
estdo a ter conhecimento das suas publicacdes, na medida em que permite medir o
universo de abrangéncia que a marca tem fora da sua comunidade. Para uma
leitura mais facilitada destes indicadores, os mesmos séo apresentados na forma

de um gréfico circular, como o apresentado na Figura 16.
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3.4.3. Dados dos Posts

Terminada a apresentacéo dos dados referentes a pagina, sao apresentados em

seguida os indicadores relativos aos posts.

A primeira pagina, a semelhanca do dashboard ndo sofreu qualquer alteracéo
face ao modelo inicial, sendo composto pelos indicadores: NUmero de Posts, Likes,
Comentérios, Partilihas e a Engagement Rate, assim como a sua taxa de

crescimento face ao periodo homoélogo (Figura 17).

Figura 17 — Dados dos Posts — Dashboard — Novo Relatério Mensal

Um dos problemas identificados no ambito dos dados referentes aos posts
prendia-se com o facto de o grafico que comparava a quantidade de publicacdes
feitas por tema com as interac¢cdes geradas ndo ser conclusivo. Assim, foram
introduzidos dois novos graficos (Figuras 18 e 19): no primeiro apenas se
mantiveram as interagcfes totais, eliminando os dados relativos ao numero de

publicacbes; no segundo, € ilustrado o valor médio de intera¢des geradas por tema.

Com o primeiro fica-se a saber a quantidade de publica¢cdes feita por tema, com
0 segundo quais os temas que melhor funcionam na pagina, em termos de

interac¢des médias por post.
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DADOS DOS POSTS: Interacées por Tema

HlLikes " Comments mShares

6000 -
5000 | m
4000 -
3000 - —
2000 - ———
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0 - . . ‘
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Folheto Indirecto

Figura 18 - Dados dos Posts: Interagdes por Tema — Novo Relatério Mensal

DADOS DOS POSTS: Interacées Média por Tema

mlLikes " Comments mShares
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Figura 19 - Dados dos Posts: Interagdo Média por Tema — Novo Relatério Mensal

No entanto, para além de ser importante analisar o nUmero de interacdes por
tema, e por post e tema, é igualmente relevante perceber que temas tiveram mais
ou menos alcance, assim como saber se 0s mesmos tiveram algum investimento

associado.

Como ja foi explicado anteriormente, existe a possibilidade de a marca investir
em Facebook Ads e Promoted Posts de modo a aumentar o alcance da sua pagina
de Facebook, o que ird consequentemente aumentar as interacdes geradas. Neste
contexto, € importante para a marca perceber quais 0s temas que necessitam de
investimentos e quais 0s que resultam bem por via organica. Neste sentido, foi

adicionado um grafico que estabelece esta relacdo entre os temas dos posts e 0
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seu alcance que permite aos Community Managers ajustar os temas abordados nas
publica¢bes ao investimento em Facebook Ads e Promoted Posts, para cada marca
(Figura 20).

DADOS DOS POSTS: Alcance por Tema

I
I
—
Produto Produto Dicas Receitas Engagement
Folheto Inclirecto

Alcance Organico MmAlcance Pago

Figura 20 - Dados dos Posts: Alcance por Tema - Novo Relatério Mensal

Seguidamente, sdo apresentados o0s trés posts com mais interagbes, a
semelhanca do que ja era feito. Porém, esta pagina passou a incluir uma analise
qualitativa dos dados apresentados, o que facilita a interpretacdo dos resultados
(Figuras 21 e 22).

DADOS DOS POSTS: Top 3 Interacées

19.088
_ 356
Ja ouviram falar de hiponatremia?
Hesta alura 0o ano, [emos o habilo de Deber bastante Agua, mas 220 158 &4
COMemos. 0 FiSCO de ter uma “intoxicac. doge Rg ua
FR; am as contas e salbam a quanhﬂa:!e deal de égllﬂ que devem Ingerir 27 4 23
a0 longo do dia, sem calrem em exageros. 2
108 108 1
968
02 o 323
OPINIAD NEGATIVA
8 8
0 o

Figura 21 - Dados dos Posts : Top 3 Interag6es - Novo Relatério Mensal
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DADOS DOS POSTS: Top 3 Interacées

Este més, o post gue mais se destacou foi a dica acerca do consuma de
agua. Com este resultado conseguimos depreender que a partilha de
dicas relacionadas com a salide e bem-estar € um dos temas de maior

Interesse desta comunidade.

Permite-nos ainda concluir gue este tema devera continuar a ser

abordadona Pagina no futuro.

Figura 22 - Dados dos Posts : Top 3 Interagdes - Novo Relatério Mensal

3.4.4. Engagement rate

De seguida, foi introduzida uma secgdo nos relatorios dedicada a uma analise
mais profunda de um dos indicadores mais relevantes em Social Media: a
engagement rate, ja definida anteriormente. Neste sentido, foi acrescentado um
grafico que apresenta uma analise mais objetiva e precisa a esta métrica, assim
como, a sua evolugéo ao longo dos meses, em comparag¢do com a meédia do ano (a
qual ira, obviamente, variar todos os meses) (Figura 23).

Deste modo, é possivel analisar quais os meses em que a comunidade esteve
mais envolvida com a marca, permitindo visualizar de forma imediata quais 0s

meses mais positivos e 0s mais negativos.

ENGAGEMENT RATE
0,25%
0,20% 0.19%
Janeiro Fevereiro Marco

Figura 23 — Engagement Rate - Novo Relatério Mensal
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3.4.5. Feedback Negativo

De seguida, para uma melhor analise do feedback negativo obtido pela pagina,
para além de novas métricas (Figura 24), surgiu igualmente a necessidade de
melhorar a forma de apresentagdo da sua evolucdo ao longo dos meses (Figura
25). Desta forma, para além da simples apresentacdo destes dados, acompanhada
obviamente de uma andlise de caracter qualitativo, a solucdo encontrada passou
pela criacdo de um grafico de linhas que apresenta a evolugdo de mensagens,

comentérios e publicacdes negativas, ao longo do ano.

FEEDBACK NEGATIVO

Figura 24 — Feedback Negativo - Novo Relatério Mensal

FEEDBACK NEGATIVO: Evolucdo

Mensagens =M¥=Comentarios Publicacdes
45
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10 -

Janeiro Fevereiro Margo

Figura 25 — Feedback Negativo - Novo Relatdrio Mensal

3.4.6. Campanhas

Na seccao do relatério dedicada a andlise dos resultados das campanhas de
investimento em media no Facebook, mais precisamente em Promoted Posts e
Facebook Ads, manteve-se a pégina destinada a apresentagdo dos indicadores

mais relevantes, nomeadamente, o total de impressdes que os Facebook Ads e os
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Promoted Posts geraram, a Click-through Rate (CTR)’, o Custo Por Clique (CPC)?,
o investimento feito, as acdes® e, por fim, os novos fis que a marca conseguiu

através destas acc¢des (Figura 26).

CAMPANHAS

IMPRESSOES 273.996 INVESTIMENTO 400€
The total number of times your adverts have been shown on the site.

CTR 4,817% ACOES 1.457

Click-through rate. or the number of clicks your Sponsored Story or advert received This data includes all actions taken by people within 24 hours after viewing an ad or
divided by the number of times it was shown on the site. Sponsored Story. or within 28 days after clicking on it

CPC0,03€ NOVOS LIKES 383

The average cost per dlick for these adverts, calculated as the amount spent
divided by the number of clicks received

Figura 26 — Campanhas — Novo Relatério Mensal

Como complemento a estes dados, foi ainda acrescentada uma tabela que
relaciona o retorno do valor de investimento por tipo de post (com a ressalva que
nem todos o0s temas de posts tém necessariamente investimento associado)

decorrente do alcance e das intera¢des gerados por tema (Figura 27).

Produto 225 € 56% | 2000 2% | 400 42
Folheta

Produto 50 € 13% | 950 20% | 100 1%

Indireto

Dicas 75 € 19% | 1000 21% | 250 26%
Engagement 50 € 13% | 900 19% | 200 21%
Total 400€ 4850 950

Figura 27 — Campanhas — Novo Relatério Mensal

’ Click-through Rate (CTR) — Racio do niimero de cliques pelo total de impressdes.
8 Custo Por Cligue (CPC) — Réacio do valor de investimento pelo total de cliques.

o Acdes — Total de interacgBes geradas pelos utilizadores até 24 horas apo6s terem visualizado o

conteddo promovido.
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3.5. Avaliagéo dos resultados

Na generalidade, a avaliagdo dos resultados de um estagio refere-se a avaliacdo
do impacto que as melhorias introduzidas nos processos acompanhados no
decurso do estagio tém na organizacdo. Sendo o foco do estagio a melhoria do
modelo usado nos relatérios de desempenho dos clientes da BY, esta avaliagdo sé
pode ser efectuada mediante consulta aos destinatarios dos mesmos relatorios,
sejam estes externos (clientes) ou internos (equipa de Social Media da BY). No que
se refere a clientes ndo foi, no entanto, possivel obter qualquer feedback, pois o
novo modelo ndo chegou a ser aplicado externamente, e na sua totalidade, até ao
término deste relatério. JA no que se refere a destinatarios internos, em particular
ao modo como o novo modelo de relatdrio afectou o dia-a-dia da equipa de Social
Media da BY, foram feitas algumas entrevistas semiestruturadas de caracter

informal aos community managers™.

Num primeiro momento foi entrevistado o Head of Social Media, néo s6 por ser
a pessoa responsavel pela equipa, como por ter sido o principal responsavel pelo
estagio desenvolvido, tendo este referido que o principal problema da equipa era «o
tempo que demorava a elaborar um report [relatério], principalmente na elaboragéo
de toda a parte quantitativa [criacdo das métricas]». Para este responséavel, a
automatizacdo da producdo dos relatérios desenvolvida teve como principal
beneficio colmatar esta lacuna ao nivel da sua elaboracgéo, que impedia a equipa de
apresentar aos seus clientes um relatorio com uma analise completa e realmente
rica e relevante para as marcas. Ainda de acordo com o Head of Social Media, este
problema foi resolvido «ndo s6 pelo facto de ter sido possivel integrar novas
métricas e gréaficos, como pelo facto de o tempo despendido na elaboracédo dos
relatérios mensais ter passado a ser menor», 0 que liberta a equipa para outras

tarefas.

O mesmo responsavel acrescentou ainda que «devido ao facto de os relatérios
estarem agora mais completos», a equipa se pode permitir demorar mais tempo na
respetiva andlise qualitativa, analisando indicadores que anteriormente «ndo eram

abordados e outros que ndo eram sequer devidamente explicados».

Com efeito, para além da preocupac¢do em criar um novo modelo de relatorio
completo e repleto de insights relevantes, houve igualmente a preocupacgao de criar

um documento de suporte intuitivo e automatizado para diminuir o tempo que a

1% Entrevistas realizadas nos dias 2 e 3 de marco de 2015.



65

mesma equipa demorava na preparagdo da componente quantitativa dos relatorios,
isto €, na elaboracao das métricas. A este proposito, 0 Head of Social Media referiu
que «para a equipa o principal obstaculo para fazer relatérios completos era, sem
davida alguma, o fator temporal. Para ser possivel analisar todos os insights
disponibilizados pelo Facebook é necessario algum tempo, tendo este projeto sido
capaz de ultrapassar, em parte, este obstaculo através da automatizacdo das

métricas utilizadas e das respetivas taxas de crescimento e graficos».

Ja no que se refere aos restantes community managers, de um modo geral, a
equipa considerou que o novo documento de apoio a elaboragéo dos relatérios esta

mais «intuitivo e completo» o que «facilita bastante a analise qualitativa».

Para além desta apreciacdo geral, a equipa de community managers, referiu
ainda aspetos de natureza mais técnica e especifica, nomeadamente em relacdo ao
«grafico que relaciona a evolucdo de novos fas com os posts da pagina e torna a
analise destes indicadores muito mais intuitiva e relevante, algo tdo simples mas
gue permite aos clientes perceber que temas e tipo de publicacdo devem continuar

a ser abordados na pagina».

Por ultimo, outro fator mencionado pela equipa de community managers foi, no
gue se refere aos posts da pégina, a introducdo de métricas e graficos por tema
pois, como foi referido «mais do que perceber a quantidade de interacdes no

contexto de cada tema, é também importante comparar com 0 seu alcance, total

D

pago, assim como com a carga de posts de cada tema abordado». Isto permite a

[N

equipa fazer uma andlise mais profunda e concreta acerca de cada tema que

abordado.

Em suma, face dos comentarios obtidos, pode afirmar-se que o impacto do

novo modelo de avaliacdo de desempenho foi sentido a dois niveis:

> O responsavel pela equipa ressalvou a poupanca no tempo despendido na
producdo dos relatorios, resultante da sua automatizacdo, que ndo so liberta a
equipa para outras tarefas como permite a realizacdo de analises mais relevantes,

completas, qualitativas e intuitivas;

> A equipa ressalvou igualmente o facto de se tratar de um modelo mais
intuitivo, destacando também algumas solu¢fes técnicas, em particular no que se
refere a introducéo de novas métricas e ao cruzamento de dados, como 0 numero
de novos fas versus a carga de posts da pagina ou as interacdes versus 0 alcance

dos posts, total e pago.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES DO ESTAGIO

Os Social Media, caracterizados pela sua interatividade e natureza pessoal e
informal, vieram revolucionar a abordagem unidirecional e linear que as marcas
tinham com os seus consumidres (Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching, 2013).
Para além de terem vindo alargar os canais de comunicacdo disponiveis, o
surgimento e crescimento destas plataformas acarretou também um novo desafio
para as marcas. Atualmente, assistimos ao fendmeno de crescimento das
plataformas sociais, com destaque para o Facebook, que mensalmente possui mais
de 1.49 mil milhdes de utilizadores ativos, o que representa um elevado leque de
oportunidades para as marcas. Neste sentido, estas procuram cada vez mais
marcar a sua presenca e estabelecer o seu posicionamento nestas plataformas
sociais, de forma a potenciar as suas relagdes com o seu publico-alvo. Karahan e
Kirtis (2011) acrescentam ainda que os Social Media sédo hoje o melhor instrumento
para alcancar consumidores a uma escala mundial e, a0 mesmo tempo, obter o seu

feedback de forma imediata e direta.

Devido ao alargamento dos Social Media, tornou-se perticularmente importante
conseguir medir o desempenho das estratégias definidas pelas marcas, tal como
assistimos nos media tradicionais. Castronovo e Huang (2012) sustentam este
ponto de vista realcando que a eficicia de uma estratégia de Social Media deve ser
medida, e Drula (2012) acrescenta que embora se trate de um processo
complicado, € essencial e relevante. Neste sentido, dada a importancia desta
medicao, quer do ponto de vista académico quer do ponto de vista pratico, o
principal objetivo do presente estagio consistiu precisamente na elaboragdo de um
novo modelo de avaliacdo de desempenho das marcas nos Social Media, em
particular no Facebook, para os clientes da BY. Dada a complexidade desta

medic¢ao, foram detectadas algumas lacunas no modelo que a agéncia utilizava.

De acordo com Bartholomew (2013) e Montalvo (2011), os dados analiticos de
avaliacdo dos Social Media sao refletidos em relatérios compostos por métricas,
dashboards e graficos. Por um lado, a natureza do universo online permite a
disponibilizagdo de inumeros dados, o que pode tornar a tarefa complexa, pois o
excesso de opgbes pode gerar indecisdo. Por outro, ndo deixa de ser verdade,
como refere Drula (2012), permite agregar e organizar dados para diferentes tipos

de analise.
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Neste contexto, num primeiro momento, foram precisamente feitas melhorias
ao nivel das métricas utilizadas no modelo de avaliacdo. Ao nivel das métricas
relacionadas com a péagina, foram mantidas praticamente todas as que a agéncia ja
usava, com excecao das métricas relacionadas com o alcance, nomeadamente a
distincdo entre alcance pago e alcance organico, bem como a distincdo entre o
alcance dos fas e o alcance total, e a relacdo entre as mesmas. A medicdo do
alcance € mais relevante que a medi¢céo das impressfes na medida em que permite
perceber exatamente a quantos utilizadores a pagina conseguiu chegar. A distingdo
entre os dois tipos de alcance, assume também grande relevancia no sentido em
gue permite perceber se os utilizadores visualizaram a pagina de forma organica ou
paga, e se fazem parte, ou ndo, da comunidade da marca (isto é, se sdo ou nao fas

da péagina).

Ao nivel das métricas relacionadas com o0s posts, as alteracdes consistiram
sobretudo na medicdo das mesmas por tema de post, isto €, na medi¢cdo do niumero
de interacdes (likes, comentarios e partilhas) e do alcance (pago e organico) por
tema. Neste contexto, mais do que saber que os posts da marca tiveram 1.000
likes, importa saber que o tema A da marca conseguiu gerar 800 likes enquanto o
tema B da mesma marca conseguiu gerar apenas 200 likes. O mesmo se aplica

aos restantes indicadores relacionados com as interagdes.

Foi ainda introduzida uma nova taxa de engagement, mais precisa, assente nos
principios sugeridos pela plataforma SimplyMeasured (2013), que consiste no racio
entre a média de interacbes pelo nimero de utlizadores alcancados, e que
complementa a taxa de engagement ja utilizada pela agéncia, que consiste no racio
entre a média de interacbes e a média de utilizadores, no periodo em analise. Por
fim, foram também introduzidas métricas relacionadas com o retorno, como
sugerido por Seiter (2013), que avaliam o nivel das interacdes e do alcance gerado

face ao valor de investimento feito pela marca.

Num segundo momento, foram feitas alteracbes ao nivel de apresentacdo
destas mesmas métricas de forma a tornar a sua leitura mais intuitiva e eficaz e
ainda a providenciar uma analise longitudinal do desempenho das marcas.
Segundo Drula (2012), este tipo de andlise constitui uma das grandes mais-valias

das redes sociais.

Por fim, atendeu-se ainda a necessidade de criar um modelo que ndo soé

incluisse as novas métricas e graficos mas as produzisse de forma automética e
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fosse de facil utilizacdo por parte da equipa de Social Media da BY. A este nivel, e
tendo em consideracédo o feedback da equipa, a proposta de modelo apresentado
constituiu uma grande mais-valia para a agéncia, ndo s por ter permitido reduzir o
tempo que a equipa levava a desenvolver estes relatérios mensais mas também por
ter sido facilmente adaptado as especificidades de todas as marcas trabalhadas

pela agéncia.

Pessoalmente, a oportunidade de estagiar numa agéncia como a BY permitiu-
me ndo s6 o contacto com o mundo empresarial, mais concretamente com a
realidade vivida numa agéncia de comunicacdo, mas também a oportunidade de
fazer parte de uma equipa interligada e motivada, participar em diversos projetos
criativos e estar em permanente contacto com o dia-a-dia de uma equipa de Social
Media. Este aspeto foi particularmente importante, jA que me permitiu confrontar
conhecimento técnico-cientifico nesta area, em particular no que se refere as
inimeras métricas disponibilizadas pelas plataformas de Social Media, com as reais
necessidades das marcas, transformando alguns desses dados em informacéo

relevante para os clientes.

Por fim, e de um modo geral, a principal limitacdo com que me deparei ao longo
do trabalho foi de natureza académica, ao nivel da caréncia de investigacédo

cientifica no &mbito das métricas de avaliacao.
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Modelo de Relatorio utilizado pela agéncia BY
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wnoarnsoe  ASHBOARD*

TOTAL LIKES NOVOS LIKES UNLIKES

200.233 3.100 259
+1,57% - 4,82% - 3,00%

REACH IMPRESSOES [l INTERACOES [l ENGAGEMENT

RATE**
0,185%
-1,60%

471.908 936.407 15.753
+132,41% +1M,72% +51,54%

* RESUMO DOS DADOS ANALISADOS NO RELATORIO EM COMPARACAO COM O MES ANTERIOR
**L IKFS « COMMFNTS + SHARFS (DALY AVFRAGF] / TOTAL 1 IKFS x 100 ]



@ |

womoansos  DADOS DA PAGINA: FAS

OUTUBRO 200233

SETEMBRO 197133
AGOSTO 194015
JULHO 191044

JUNHO e | 5527 3
MAID e | 51797
ABRIL e | 7 7061

MARCO S | 7 302 7

FEVEREIRD — | 0072
JANEIRD e 1 0505

TOTAL LIKES g NOVOS LIKES UNLIKES

200.233 3.100 259

+1,57 % +4.82 % - 3,00 %

No més de outubro fo
registado um aumento da
comunidade, tendo sido
alcangado o marco dos 200

mil fas.

Este crescimento deveu-se
sobretudo ao investimento em

media feito na pagina.
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wnoomeeze  DADOS DOS POSTS

N® POSTS

68
+38,78%

LIKES SHARES COMENTARIOS

10.283 1.295 498
+79,02% +116,19% +110,13%

ENGAGEMENT
RATE®*

0,226%
+75.73%

77

Este més verificou-se um melhoramento
significativo de todos os indicadores.

Para além do aumento de posts feitos, este més é

marcado pelo aumento bastante acentuado do
numero de partilhas.

* LIKES + COMMENTS + SHARES (DAILY AVERAGE) / TOTAL LIKES x 100 @



RELATORIO OUTUBRO 2014

INTERACOES

15.753
+ 51.54%

78

DADOS DOS POSTS: Interacoes por cateqoria

WilLikes ™Shares ““Comments ==N.* Posts

4000 18
3500 16
3000 14
2500 12
2000 ;”
1500 6
1000 4
500 2
0 0
(2]
@"@
<
(&)
ob‘*}

Ao analisar o grafico conseguimos perceber que os temas que mais geraram interagdes foram os produtos
ce folheto, os posts de engagement e as dicas e trugues. Ressalvamos, gue o bom desempenho, em termos
de interacoes, dos posts de produto esta associaco ac facto de existir investimento associado.

Devemos continuar a apostar na partilha de conteldos de engagement e de temas do dia-a-dia, assim
como, na partilha de dicas. .
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RELATORI OUTUBRD 2014 DADOS DOS POSTS: TOP 3 Interacoes

55,264 rocpe Feachs
2528 e oo b S
Hojo gugorimoe banana o chocolate pam a sohemoes, (= . s
INTERAGOES =
2.299

m 414
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0 Fisg

55 34 people machad Beceiod



wwoonsoze  DADOS DOS POSTS: TOP 3 Interacoes

INTERACOES

15,424 roopio Reachod

1.160 AL o

176 176
Share On Poat
1,605 1o i

915 1

NEGATIVE FEEDBACK
0 Report &8 Span

15,424 poopie reathed m

- - A 4 ee EoalN e
Liks - Comment - Share - €453 \l 13&178 A

1,237 tives. Commants & Srases
Conheciam o truque? Como costumam senvir ¢ leite?
943 453

689
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DADOS DOS POSTS: TOP 3 Interacoes
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FEEDBACK NEGATIVO

Temas

Queixas sobre condigdes de loja e de atendimento 17
Queixas sobre promocdes e ruptura de stock 25
Queixas sobre cupdes e taldes de desconto 17
Queixas sobre qualidade dos produtos 3
Precos dos produtos 2

No més de outubro o feedback negativo aumentou em todas as categorias, sendo a mais visivel a

categoria “Queixas sobre promogdes e rupturas de stock”.

Acrescentdmos uma nova categoria este més alusiva ao prego dos produtos.



RELATORIO OUTUBRO 2014 CAMP ANHAS

INVESTIMENTO 400€

IMPRESSOES 273.996 ACOES 11.457

This data includes all actions taken by peopie within 24 hours after viewing an ad or
The total number of times your adverts have been shown on the site s ed Story, or within 28 days after dicking on it

CIR 4,817% NOVOS LIKES 383

Click-through rate, or the number of clicks your Sponsored Story or advert received
divided by the number of times it was shown on the site

CPCO0,03€ NOTAS:

o/ % o Be s & -
The average cost per click for t verts, calculated as the amount spent = 20% do valor de investimento é margem BY
divided by the number of clicks received
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CONCLUSOES & RECOMENDACOES

Os dados analisados permitem-nos concluir que o més de outubro foi ainda melhor do que o més
anterior. Ressalvamos um ligeiro decréscimo no nlimero de novos fas, mas um aumento significativo
nas interagdes. Todos os indicadores aumentaram, sendo de destacar o contfnuo aumento no nimero

de shares.

Os temas dicas/truques e temas mais do quotidiano sdo sem dlvida aqueles que a comunidade mais

gosta e sobre os quais devemos continuar a apostar.
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Novo Modelo de Relatério



DASHBOARD*

TOTAL LIKES NOVOS LIKES

200.184 1.817
- 2,57% +54,24%

REACH IMPRESSOES

446.809 832.623
+179,42% +135,84%

* RESUMO DOS DADOS ANALISADOS NO RELATORIO EM COMPARACAG COM O MES ANTERIOR
**LIKES + COMMENTS + SHARES (DAILY AVERAGE) / TOTAL LIKES x 100

UNLIKES

976
+182,90%

INTERACOES

12.076
+83,53%

ENGAGEMENT
RATE**

0,226%
+75,73%
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DADOS DA PAGINA: FAS

Mar 200,184

Fev 205,458

Jan 204,630

TOTAL LIKES NOVOS LIKES UNLIKES

1.817 976
+54,24% +182,90%

200.184
- 2,57%

No més de margo o Facebook procedeu a
desativacdo de paginas inativas, o que
resultou numa diminuicdo do nimero de
fas da pdgina. Acentuado pelo grande

aumento do numero de unlikes.

Contudo, este més, a pagina verificou um

aumento de novos fas, o que foi positivo.
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DADOS DA PAGINA: Novos FAS

Durante este més, ocorreram varios picos

NOVOS LIKES

1.817
+54,24%

de novos fas.

Uma vez que um dos fatores que
proporciona a angariagao de novos fas é o
nimero de partilhas, o post de Dica de
Reciclagem foi o post que registou um
maior nimero de partilhas este més,
coincidindo com um dos picos de novos fas
registado.

Outro fator que impulsiona a angariagao de
novos fas prende-se com a promogao de
alguns posts, como foi o caso dos restantes

picos observados.

- 4
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DADOS DA PAGINA: Reach Orgdnico vs. Pago

Este més verificou-se um aumento acentuado no reach da pagina, alavancado pelo aumento do

REACH

reach pago.

446.809

+179,42% O reach organico também aumentou face ao més de fevereiro embora numa proporgao bastante
inferior.

REACH ORGANICO
182.177

Contudo, mais de metade do reach da pagina provém do investimento feito.

700,000

REACH PAGO 600,000
264.632 500,000

400,000

300,000
200,000

100,000

0
Jan Fev Mar

®Reach Organico ®Reach Pago ﬂ



ENGAGEMENT
RATE**

0,226%
+75,73%

INTERACOES/
REACH

2,70%

DADOS DA PAGINA: Engagement Rate

Relativamente ao engagement rate, este més teve um aumento significativo, o que significa que a
comunidade estd a interagir mais com a marca neste meio.

Tendo em conta as pessoas alcangadas, a média de interagdes foi de 0,027.

0.226%

0.200%

0.129%

Janeiro Fevereiro Margo

W= Engagement rate *====M\édia
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DADOS DOS POSTS

N° POSTS

68
+38,78%

COMENTARIOS

498
+110,13%

SHARES

1.295
+116,19%

LIKES

10.283
+ 79, 02%

ENGAGEMENT
RATE®*

0,226%
+75,73%

Este més verificou-se um melhoramento
significativo de todos os indicadores.

Para além do aumento de posts feitos, este més é

marcado pelo aumento bastante acentuado do
numero de partilhas.

* LIKES + COMMENTS + SHARES (DAILY AVERAGE) / TOTAL LIKES x 100
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DADOS DOS POSTS: Interacées por categoria

|NTERACOES 6000 B|jkes “Shares ®Comments

12.076 5000
+ 83,530/0 4000

3000

2000 -

1000 -




INTERACOES
12.076

+ 83,53%

DADOS DOS POSTS: Interacées médias por
categoria

| jkes " Shares ®Comments

300

250 4

200 A

150

100 -
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INTERACOES
12.076

+ 83,53%

DADOS DOS POSTS: Interacées por categoria

Este més, os temas dos posts foram principalmente: Produto Folheto, Dicas, Engagement e
Reabertura de Lojas.

Contudo, analisando o grafico, percebemos que, em proporgao, os produtos de folheto direto, tém
menos interagdes do que os posts com produtos de folheto indireto, pelo que devemos partir para
esse caminho.

Os posts de dicas e engagement, relacionados com temas do dia a dia, continuam a resultar

bastante bem na comunidade, pelo que deveremos continuar a adotar esta estratégia.
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REACH

446.809
+179,42%

180000

160000 -

140000

120000 -
100000 -
80000
60000 -

40000
20000

B Reach Organico ®Reach Pago

DADOS DOS POSTS: Alcance por categoria

Através do grafico, conseguimos perceber que
os temas que tém um alcance superior na
pdgina sdo os produtos de folheto e os posts de
engagement e dicas.

Conseguimos perceber também que,
organicamente, os contelidos com maior
alcance sdo as dicas e os posts de engagement.
Desta forma, conclufmos que os resultados
alcancados nos posts de produto de folheto sdo
maioritariamente fruto do investimento feito,
como ja tinhamos referido.



interactive bronds

agency

DADOS DOS POSTS: TOP 3 Interacoes

14-504 Pessoas akcangadas

87385 1400 - Editado 21" @ 956 Gostos, comentéarios & partithas
Por tudo isto e muito mais. Feliz Dia Internacional da Mulher.

883 848

Gostos Sobre a publicagdo

INTERACOES
9 5 6 3‘2(,omenlanos ggme a publicago

Parties St & poblokclo
Feliz Dia Internacional da Mulher

41 40

31 9 Cliques em publicagdes

318 0
Visualizagdes de fotos  Cliques em ligagdes

35

Saobre as partilhas

2
Sobre as partihas

1

Sobre as partihas

0

Outros cliques

OPINIAO NEGATIVA
5 Ocultar publicagio 0 Ocultar todas as publicagdes
0 Denunciar como spam 0 Nio gosto da Péagina
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interactive bronds

agency

DADOS DOS POSTS: TOP 3 Interacoes

13.440 Pessoas alcangadas

4/3 - Editado [7]- @ 737 Gostos, comentérios & partithas

Partilhamos convosco mais uma dica de reciclagem: aproveitem as

embalagens de detergentes de roupa e fagam divertidos separadores de 473 299 174
| NT E RAC("‘) ES livros o P ol il Gostos Sobre a publicagdo = Sobre as partilhas
101 6 95
737 Comentérios Sobre a publicagdo | Sobre as partilhas
163 161 2
Partilhas Sobre a publicagdo = Sobre as partilhas

582 Cliques em publicagbes
582 0 0

Visuakzagbes de fotos Cliques em ligagdes | Outros cliques §

OPINIAO NEGATIVA
2 Ocunar publicagio 2 Ocuhtar todas as publicagbes

0 Denunciar como spam 1 Néo gosto da Pagina




INTERACOES
447

DADOS DOS POSTS:

4s 21:00 - Editado (2] @&

Qual preferem: Améndoas Tradicionais ou Drageias de Chocolate?

10.392 7=

465 Gostos, comentarios & partithas

411 a1

Sobre a publicagdo

31 29

Comentarios Sobre a publicagio

23 22

Partihas Sobre a publ

cdo

247 Cliques em publicagbes
247 0

Visualizagbes de fotos | Cliques em ligagdes
OPINIAO NEGATIVA
1 Ocuhar publicagso

0 Denunciar como spar

TOP 3 Interacoes

Sobre as partiihas

2

Sobre as partihas

1

Sobre as partilhas
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COMENTARIOS

2
- 97,62%

PUBLICACOES
NO MURAL

n
- 54,17%

MENSAGENS
18

- 55%

FEEDBACK NEGATIVO

90
80
70
60
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20
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=®=Comentarios

=®=Publicagdes no Mural

Mensagens

AN

W
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Janeiro
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FEEDBACK NEGATIVO

Queixas sobre condicges de loja e de 6
atendimento

Queixas sobre promocgdes e ruptura de stock 7
Queixas sobre cupdes e talées de desconto 6
Queixas sobre qualidade dos produtos 6
Pregos dos produtos 2
Encerramento de lojas 1
Cupdes Aniversario 1
Servico Apoio Cliente 2

No més de margo, o feedback negativo diminuiu

em todas as categorias.

Surgiu ainda a necessidade de criar uma nova
categoria, relacionada com as queixas 2o

servigo de Apoio ao Cliente.
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FEEDBACK NEGATIVO

Relativizando os valores indicados acima, apenas 2,61% dos comentdrios, tanto nos posts como no

mural foram negativos.

No caso das mensagens, e considerando que este é um dos meios mais propicios para os clientes

reclamarem, apenas 40% das mensagens recebidas foram negativas, o que é bastante positivo.

COMENTARIOS® MENSAGENS**

2,61% 40°%

* MENSAGENS NEGATIVAS /MENSAGENS TOTAIS x 100
** COMENTARIOS NEGATIVOS /COMENTARIOS TOTAIS x 100 ﬂ



CAMPANHAS

INVESTIMENTO 470,08 €

IMPRESSOES 785 633 ACOES 12309

The total number of times your adverts have been shown on the site This data includes all actions taken by people within 24 hours after viewing an ad or
. Sponsored Story, or within 28 days after clicking on it.

CTR 3,00% NOVOS LIKES 458

Click-through rate, or the number of clicks your Sponsored Story or advert received
divided by the number of times it was shown on the site.

CPC 0,05 .3 NOTAS:

o 1 H -
The average cost per click for these adverts, calculated as the amount spent - 20% do valor de investimento ¢ margem BY.
divided by the number of clicks received.
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CAMPANHAS

INVESTIMENTO 470,08 €

Temas Valor Investido % Alcance Interacoes
Produto Folheto 250,00€ 53,2% 162.812 4.906
Produto Indireto 53,36€ I1,4% 17.804 764
Dicas 53,36€ I1,4% 71.315 2.957
Engagement 60,00€ 12,8% 47.949 2.190
Promocao Fim-de-Semana 53,36€ I 1,4% 7.204 171
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CONCLUSOES & RECOMENDACOES

> Os dados deste més foram bastante positivos, de uma forma geral todos os indicadores
aumentaram significativamente. Das intera¢des o aumento mais notdrio foi no nimero de partilhas, o
que estd diretamente relacionado com o aumento de novos fas da pdgina que também cresceu.

Em relagao aos indicadores da pdgina, o indicador que mais se destacou foi o alcance, potenciado em

grande parte pelo investimento feito, mas houve crescimento organico, embora menos acentuado.

> Este més devido a uma limpeza de perfis inativos por parte do Facebook, foi registada uma

diminuigdo elevada do ndmero de fas da pagina.
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