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RESUMO

REINE, Carolina. Facebook Marketing: Uma analise do comportamento dos usuarios
em relagcao ao processo comunicativo como midia na rede social. 2013. Trabalho de
Diplomacédo (Graduagdo no Curso de Tecnologia em Artes Gréficas) -
Departamento Académico de Desenho Industrial, Universidade Tecnoldgica Federal
do Parana. Curitiba, 2013.

O Facebook é o principal site de redes sociais em audiéncia no Brasil, sendo um
canal de grande importancia para estratégias de marketing para marcas e empresas.
A comunicacao entre pessoas e marcas mediadas por essa midia social acontece
através de interagdes e € importante entender a forma como os individuos observam
e fazem uso delas em relagdo a conteudos de “Paginas” de marcas. A principal
forma de avaliacdo do desempenho das marcas no Facebook acontece através de
relatorios. Este projeto teve como objetivo analisar o comportamento dos usuarios e
apontou uma aplicagdo pratica em estratégias de Marketing para “Paginas” de
marcas no Facebook através da sugestdao de melhorias na producao de relatorios.
Como resultado, o estudo foi aplicado no desenvolvimento de um relatorio de
Facebook para a marca Magnetron.

Palavras-chave: Facebook Marketing. Rede Social. Interagdo. Design de
Informacao. Relatdrio.



ABSTRACT

REINE, Carolina. Facebook Marketing: An analysis of user behavior regarding the
communicative process as media in the social network. 2013. Trabalho de
Diplomacédo (Graduagdo no Curso de Tecnologia em Artes Gréficas) —
Departamento Académico de Desenho Industrial, Universidade Tecnoldgica Federal
do Parana. Curitiba, 2013.

Facebook is the leading social network site in audience in Brasil, being a channel of
great importance for marketing strategies for brands and businesses. Comunication
between people and brands mediated by that social media happens through
interactions and is important to understand how individuals observe and make use of
them regarding to contents of brand “Pages”. The main way of measure the
performance of brands on Facebook happens through reports. This work aims to
analyze user behavior and indicate a practical application in marketing strategies for
brands on Facebook Pages by suggesting improvements in reports development. As
a result, the study was applied in developing a Facebook report for the brand
Magnetron.

Keywords: Facebook Marketing. Social Network. Interaction. Information Design.
Report.
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1 INTRODUGCAO

O Brasil é o segundo pais com mais pessoas com perfil no Facebook,
ficando apenas atras dos Estados Unidos. Ja sao 76 milhdes de usuarios brasileiros
ativos, segundo dados divulgados pelo proprio Facebook, em junho de 2013, com
mais de 47 milhdes de brasileiros que o acessam todos os dias. Isso representa
84% dos brasileiros online, com penetracdo de 33% da populagdo do Brasil,
segundo o Social Bakers (2013). E um volume grande que representa a importancia
do site de rede social online na cultura e no dia a dia das pessoas como um canal
agregador de informacgdes, relacbes e interagdes sociais. Nesse cenario, marcas,
empresas e agéncias de comunicagao se esforgam para entender quais os melhores
formatos de presencga comercial no Facebook, com objetivo de engajar e fazer parte
do circulo social de seus publicos, se apropriando da rede um canal de midia de
divulgacao.

Neste contexto, se torna importante para profissionais de marketing e de
midias sociais no Brasil ter conhecimento sobre qual a motivacdo por tras das
principais interacbes dos usuarios no Facebook como um canal mediador de
interacdes sociais, entender a forma como essas pessoas fazem uso da plataforma
da rede social, analisar como a presenca de conteudo de marcas e de midia paga
alcanca esse publico e conhecer uma opcado de modelo de avaliagdo do processo
comunicativo de marca dentro da rede social apropriada para imprimir esse cenario,
no caso um relatério de Facebook. Por isso, este projeto tem como base a analise
da motivacdo das pessoas que acessam o0 Facebook para o melhor
desenvolvimento de um relatério de “Pagina”, que funcionara como ferramenta para
o direcionamento da otimizacdo de campanhas de marketing no site e também como
uma analise das contribuigcdes do design para a elaboracdo de modelos de relatério
de comunicagao de midias sociais, indo além do operacional, em um contexto critico
e de reflexdo. Para melhor compreensao do estudo, foi escolhida a sua aplicacéo
em um relatério real, desenvolvido como sugestdo de nova versao de relatério de

Facebook para a empresa Magnetron.
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2 METODOLOGIA

O desenvolvimento do projeto acontece, inicialmente, por meio da pesquisa
bibliografica sobre marketing, mais especificamente sobre o Marketing 3.0, que
versa sobre a importancia das redes sociais no atual momento do gerenciamento da
comunicagao de empresas. Em seguida, sdo pesquisadas as bibliografias que dizem
respeito aos conceitos de comunicacdo mediada por computador, consumo e
interacao através de redes sociais e midias sociais na internet, para observar as
principais linhas de estudo que auxiliaram no estudo e no desenvolvimento da
pesquisa com os usuarios. Além disso, para a materializagao do relatorio, foram
observados autores especialistas em design de informacao e na produgao visual de
graficos, infograficos e dashboards para o embasamento do desenvolvimento dos
elementos do relatdrio.

Para melhor entendimento da relagdo entre atores sociais por meio de
interacdes no Facebook, foi desenvolvida uma pesquisa de campo com foco na
analise do comportamento dos usuarios brasileiros no Facebook em relacdo ao
conteudo de “Paginas” comerciais na rede, conteudo esse resultante da estratégia
de marketing das marcas no canal. A analise acontece a partir de teorias do Design,
da Comunicagdo, da Sociologia, entre outras ciéncias, coletadas através de
pesquisa bibliografica em livros e publicagbes online de referéncia.

Foram considerados os elementos graficos mediadores da interagdo e
engajamento de usuarios brasileiros que geram capital social e lagos entre eles e as
marcas. A definicdo desses elementos aconteceu por meio da analise das
possibilidades de interacdo dentro do site de rede social através de observacao e
categorizagao dos tipos de conteudo apresentados e dos formatos de interagao
possiveis. Para a definicAo dos modelos basicos de formas de mediacdo e
interacdo, foram estudados relatorios de pesquisa de mapeamento dos
comportamentos em redes sociais que expliquem as praticas e direcionamentos de
interacdo do usuario — seja ele individuo ou marca. Como exemplo, foram
consultados manuais da area de ajuda do Facebook e autores reconhecidos pela
comunidade como referéncia no assunto.

A pesquisa de campo descritiva com usuarios brasileiros do Facebook,
escolhidos por participagcdo voluntaria a pesquisa aberta, aconteceu através de

questionario online disponibilizado via Google Spreadsheet. As perguntas foram
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definidas de acordo com as necessidades levantas através da analise das interfaces
mediadoras e dos modelos basicos de interagdao. As respostas foram analisadas
pela ética dos conceitos estudados na bibliografia ja pesquisada e que possibilitaram
a definicdo de importantes diretrizes para a producado do relatério. As respostas
possibilitaram entender melhor como algumas estratégias de marketing de conteudo
obtém éxito em criar lacos e capital social com a interagdo pessoa-marca — levando
em consideracao a otimizagcao e apropriacdo dos elementos de mediacdo dessas
possiveis interacoes.

Com base nos dados da pesquisa mapeada, sera elaborado um modelo
estratégico de design e comunicagdo de um relatério, com a principal fungdo de
direcionar estratégias de elaboragdo de campanhas, pecas e modelos comunicativos

para o Facebook.
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3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 MARKETING 3.0

O desenvolvimento de novas tecnologias e sua adesédo por parte dos
consumidores provocou grandes mudangas nos objetivos do marketing moderno. De
acordo com a anadlise de Philip Kotler, no livro Marketing 3.0, a evolugédo do
marketing pode ser percebida em trés diferentes abordagens: a primeira, chamada
de 1.0, é centrada no produto, orientada a transagao de venda, enquanto a 2.0 é
centrada no cliente, com foco em relacionamento para fazer com que o consumidor
volte e compre mais. J4 no marketing 3.0, o consumidor tem participagéo ativa na
cocriagao de produtos, servicos e da comunicagdo das empresas, as quais buscam
se diferenciar por seus valores em relacdo & sociedade. E sob a ética do marketing
em seu momento 3.0 que serdo avaliados os aspectos deste trabalho. Ainda
segundo Kotler, estamos na Era da Participagao: "as pessoas criam e consomem
noticias, ideias e entretenimento”. E mais, o fazem também em relagdo a marcas e
produtos, em diferentes canais, na maioria das vezes fora do controle das empresas.
Este panorama reforga o conceito de que a marca nao € apenas um sinal referente
reforcado pelos elementos do marketing, e sim, uma construgao social que interage
com os consumidores, capazes de influenciar a construgdo da imagem da marca,
tornando-se imprescindivel ouvir, dialogar, interagir e dar voz aos consumidores
para, entdo, tentar trabalhar o direcionamento das conversas, interacdes e ideais em
torno de uma marca, seus produtos e servicos.

De acordo com a pesquisa “Prosumers” do Trendwatching, as principais
motivagdes do publico de participar ativamente na cocriacdo de conteudos e acdes
junto com as marcas dizem respeito a: 1. desejar mostrar a todos as suas
habilidades e ganhar visibilidade; 2. facilitacdo de seu proprio estilo de vida através
da adaptacao de produtos ou servigos; 3. expectativa por recompensa em dinheiro;
4. expectativa em garantir um emprego junto a empresa; 5. por diversao.

Neste contexto, a solidificacdo dos sites de redes sociais como novos canais de
relacionamento interpessoal e, consequentemente, também como um espaco com
alto potencial para o desenvolvimento da comunicacdo e relacionamento entre
consumidores e empresas, ressalta as oportunidades de aplicacbes praticas do

marketing 3.0. Canais de midias sociais, como o Facebook, abrem terreno com
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grande potencial para relacionamentos mais profundos e com maior nivel de
engajamento entre empresas e consumidores e, por isso, € importante estudar esse
tipo de canal através de ferramentas de design com o olhar do marketing. E é
através do design de relatérios de midias sociais que se torna possivel materializar o
produto do relacionamento, engajamento e trocas sociais que acontecem em canais
como o Facebook. Portanto, estes relatérios sdo uma essencial ferramenta de
tangibilizacdo de agbes de marketing em canais digitais, desenvolvida e
aperfeicoada através das competéncias de design na construcdo de um material que
facilite a materializacdo de dados e analises. No caso deste estudo, o foco é
especificamente no desenvolvimento de relatério da presenca digital de uma marca

no site de redes sociais Facebook.

3.2 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS NA INTERNET

Redes sociais existem desde que o homem vive em sociedade, muito antes do
computador. O conceito de rede social € o de uma rede de conexdes entre atores
(LATOUR 1980, WASSERMAN E FAUST 1994), que funciona como um conjunto de
nos interligados em rede por arestas de relacionamento — como ilustrado pela Teoria
dos Grafos, de Euler (1736), na figura 1. A ativacdo das conexdes de um
relacionamento dentro de uma rede social acontece em diferentes meios,

principalmente através da comunicacéo.

Figura 1 — Teoria dos Grafos, de Euler
Fonte: Euler, 1976 (apud RECUERO, 2010).
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Na comunicagdo mediada por computador (CMC), conceito levantado por
Howard Rheingold em Virtual Community (2000), a interagéo entre os individuos tem
maior peso na comunicagdo, enquanto a tecnologia funciona como um suporte
(LEMOS, 2010). As interagdes entre os ndés de uma rede social podem ser mediadas
por ambientes digitais, como computadores ou celulares, através de interfaces
digitais, como sites na internet ou aplicativos, que podem funcionar como meios que
sustentam a comunicagao das relagdes sociais, ou seja, que sdo midias sociais.
Entre as midias sociais, encontramos sites que funcionam especificamente para
mediar relagdes entre os nds, sendo chamados de sites de redes sociais. Embora as
diferencas conceituais entre redes sociais, midias sociais e sites de redes sociais
tenham sido apontadas, € comum na literatura referir-se aos sites de redes sociais
simplesmente como redes sociais ou midias sociais.

Nos sites de redes sociais, os atores sociais sao trabalhados como
representacdes ou construgdes identitarias dentro do ciberespaco (RECUERO 2010),
que se apropriam do espacgo do site para o desenvolvimento de um perfil social
individual préprio, como apontou During (2002). De acordo com Raquel Recuero, em
seu livro Redes Sociais na Internet, “estudar redes sociais é estudar os padrées de
conexbes expressos no ciberespaco”. A autora aponta as interagdes como objetos
responsaveis pela ativagcao dessas conexdes. Essas interagdes contam sempre com
um “carater social perene e diretamente relacionado ao processo comunicativo”.
Dessa forma, é possivel entender que os atores, ou usuarios, sdo representados por
perfis sociais onde constroem sua identidade virtual, e que as interagdes entre eles
sdo sempre uma comunicagao dotada de significagdo social — tanto entre eles, como
para toda a rede, fortalecendo diferentes tipos de lacos dentro da rede social na qual
estdo inseridos. Segundo Putman (2000), a conexao entre individuos gera capital
social. E através de interacdes e apropriacdes com contetido gerado por outros
atores, sejam individuos ou empresas, que os usuarios expandem seu capital social
para a construcdo de sua prépria imagem no site de redes sociais e para a
manutencdo de lacos sociais. Os perfis sociais construidos tanto pelo individuo
como pelas marcas funcionam como personagens que realizardo as trocas sociais
dentro da plataforma.

De acordo com Cooley (1975), o estudo da interagao social esta diretamente
ligado ao estudo das trocas comunicativas como veiculo primordial das trocas

sociais. Por isso, € fundamental entender o que e como o individuo percebe as
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relagdes e conexdes realizadas, mediadas através do Facebook. Os lagos sociais
sao a motivagao e o resultado das interacdes sociais no meio e possuem diferentes
tipos. Quanto ao tipo de conex&o, considerando Breiger (1974) e Wasserman e
Faust (1994), observam-se trés tipos de lagos: associativos, dialégicos e relacionais.
Lacos associativos sdo conexdes que representam uma nog¢ao de pertencimento,
como entre um individuo e um grupo ou associagcdo, sendo provenientes de
interagdes reativas. Lagos dialégicos sdo formados por interagdo mutua entre atores,
como em conversas. Ja os lagos relacionais sao ativos e acontecem através das
interagbes entre atores. Quanto a forga e proximidade, é possivel categorizar os
lagos como fortes e fracos, conforme apontou Granovetter (1973). Lacos fortes estao
presentes em nds que estdo mais proximos. Geralmente acontecem entre parentes
€ amigos proximos, cujo relacionamento € mais profundo e significativo, indicando
proximidade, intimidade e intencdo em manter a conexdo - caracteristicas
comumente encontradas em lagos dialégicos. Em geral, as pessoas tém maior
probabilidade de serem influenciadas por conteudos e interagdes vindos de quem
tem esse tipo de laco com elas. Lacos fracos acontecem entre atores com maior
distancia social, acontecendo entre colegas sociais ou de trabalho e também é o tipo
de lago mais comum entre individuo e marcas, como lagos associativos. Sdo os
lagos fracos que estruturam as redes sociais, conectando grupos, associando nos.
Nos préoximos capitulos, os tipos de interacado e relagcdo dentro do Facebook serao
categorizados considerando os tipos de lago definidos aqui, para entdo entender a
sua forca e a significacdo. Assim, sera possivel entender o que € mais importante
para ser apontado e indicado em relacéo as informacdes e métricas no relatorio.

A sociedade moderna é intimamente ligada a construgdo de imagem nas
midias sociais, sendo este um canal cada vez maior e mais consolidado para o

desenvolvimento de lagos sociais € expanséo de redes sociais.

3.3 FACEBOOK

Entre os sites de redes sociais, o Facebook destaca-se por ser atualmente o

maior desses canais no Brasil, contando com 76 milhdes de usuarios brasileiros
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ativos, segundo dados divulgados pelo proprio site em junho de 2013, com mais de
47 milhdes de brasileiros que o acessam todos os dias.

No contexto deste estudo, serdo analisados dois tipos de atores sociais e
como estes sdo representados dentro do Facebook: as pessoas e as marcas
comerciais (empresas, campanhas ou produtos). As pessoas sao representadas
através de perfis, enquanto empresas, marcas ou produtos sao representados
através de “Fan Pages”, ou simplesmente “Paginas” — como ficou traduzido no Brasil.
As conexdes entre “Pagina” e individuo acontecem, primordialmente, através das
acdes de curtir, comentar e compartilhar. As trocas sociais geradas por estas
interacdes sao responsaveis pela construcido de lagos sociais e, como consequéncia,
também fazem parte da construcado das identidades e do capital social de ambos os
atores.

Para entender melhor como e em que contexto essas interacées podem
acontecer, as interfaces que mediam essas interacdes entre individuo e marca seréao
analisadas. Antes, porém, é necessario atentar-se que o Facebook conta com
diferentes versdes de interface para o0s mesmos elementos, variando
indiscriminadamente entre usuarios do site, além das maiores variacbes entre a
versdo para computadores e as diferentes versdes para clientes de celular e
smartphones. Por isso, serdo avaliados prioritariamente os elementos de design
responsaveis por mediar de fato a interagdo, mais do que os elementos de graficos
que compdem o leiaute. As principais interacdes no Facebook, o curtir, 0 comentar e
o compartilhar, cada uma representada por elementos basicos de design — botdes e
icones, sendo detalhadas a seguir. Estas interagdes s&o consideradas pelo
Facebook como “envolvimento” do usuario com uma Pagina. Além destas interacdes,
os “cliques” em diferentes elementos de uma publicacdo também sio considerados

um tipo de “envolvimento”.

3.3.1 “Curtir”

A interacdo mais representativa do Facebook é o ato de curtir. Na maioria
das vezes, ele é representado pelo icone de uma mao fechada com o polegar para
cima, acrescido da palavra "Curtir", ou no inglés, "Like". A semantica, tanto da

palavra quanto do icone, ja direciona essa interagdo como a materializagdo de um
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sentimento positivo vindo do usuario que realiza a interagcbes com o conteudo curtido.
E um tipo de interacdo reativa cujos lacos podem ter uma conotacéo associativa,
como no caso de criar 0 vinculo com uma “Pagina” ao curti-la, ou dialégica, quando
se deseja demonstrar apoio ao usuario que publicou um conteudo, conotagdes que,
portanto, podem variar de acordo com a situagao.

E uma interacdo que requer um nivel de esforco relativamente baixo por ser
reativa e por necessitar de apenas um clique. Conta com um nivel de visibilidade e
comprometimento mais baixo em comparagao a outras interagdes. Isso porque,
embora a curtida apareca como atualizacédo no “Feed de Noticias” dos amigos e
seguidores do individuo, a maior visibilidade é sempre do conteudo curtido, que por
sua vez fica claramente atribuido ao usuario que o publicou. E também uma
interacao que nao aparece como publicacdo na Linha do Tempo do individuo, tendo
uma menor influéncia na construcao direta e consciente do perfil pelo préprio usuario.

Entretanto, o individuo que realiza o ato de curtr acaba sendo
responsabilizado pelo aparecimento do conteudo curtido no “Feed de Noticias” de
seus amigos, o que pode implicar em diferentes percepg¢des sobre a sua pessoa
pelos outros usuarios que receberam a atualizagdo do conteudo, muitas vezes fora
do esperado para a sua construgcdo de perfil. Embora a interagao tenha um grande
direcionamento ao significar a aprovagcéo do conteudo curtido, seu uso extensivo

estendeu o teor de sua significagdo, como podera ser observado na pesquisa.

3.3.2 Comentar

O ato de comentar é uma interagao representada, na maioria das vezes,
pelo icone de um baldo seguido pela palavra “Comentar”. O comentario esta ligado
diretamente a um conteudo publicado e sera sempre visto dentro desse contexto.
Assim como no caso do curtir, 0 comentario nao € incluido na Linha do Tempo do
perfil do usuario, tendo também menor valor na constru¢do da identidade do
individuo. Em relacdo ao empenho na interagao, requer mais esforco que o curtir
pois depende necessariamente do desenvolvimento de um conteudo para a sua
realizacdo e para a determinacdo de seu teor dialégico. O maior esforco é

compensando por um peso maior no fortalecimento de lagos sociais. E uma
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interagdo essencialmente dialégica, sendo a principal forma de interagdo publica
direta entre usuarios dentro do Facebook. Muitas vezes a interacdo se estende
através da associacdo de outros atores fora da pagina por meio da fungdo de

marcacao de outros usuarios no comentario.

3.3.3 Compartilhar

O ato de compartilhar é representado por uma seta a esquerda, que indica o
repasse de um conteudo, seguida pela palavra “Compartilhar”. Representa um nivel
maior na escala de esforco de interagao do usuario. Enquanto o curtir requer apenas
um clique, o compartilhamento exige ao menos dois cliques, além da possibilidade
de escrever uma mensagem, marcar pessoas, redefinir op¢cdes de privacidade do
conteudo, entre outras. Dessa forma, o ato de compartilhar funciona de forma
equivalente a uma criacdo de uma publicacdo prépria do usuario, aparecendo em
sua Linha do Tempo com uma indicagao de relacionamento com a “Péagina” que
publicou o conteudo original, sendo assim um lago mais forte. O compartiihamento
funciona, para uma marca, como um momento de apropriagao indireta da imagem e
do canal do individuo, em que ele cede, mesmo que inconscientemente, um espaco
para o conteudo da marca. Isso porque, em um compartilhamento de conteudo, a
mensagem € replicada para fora da “Pagina” da marca, aparecendo na Linha do
Tempo do usuario e no “Feed de Noticias” de sua rede, contando com um grande

impacto.

3.3.4 Cliques

A interacdo tipo "clique" é indicada pelo numero de agdes de cliques em
uma publicagdo, que nao sejam um ato de "curtir", a inclusdo de um comentario ou o
ato de compartilhamento. E o caso de cliques na imagem de uma publicagdo para
vé-la maior, de um clique em um link presente no texto, de um clique no numero de
"curtir" para visualizar a lista de usuarios que ja curtiram a publicagdo. O

“‘envolvimento” indicado pelo Facebook contempla acbes que representam o
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engajamento de um publico, como no caso do "curtir", comentar e compartilhar. Para
este estudo, o simples "clique" em uma publicagdo nao pode ser concluido como um
engajamento com a marca, uma vez que a interagdo € puramente reativa e nao cria
lagos ou soma para o capital social da mesma. O sentimento materializado por meio
de um clique esta muito mais préximo de uma indicacao de interesse de um usuario
pelo conteudo, do que de uma acédo de engajamento com trocas sociais. Esta mais
para uma etapa inicial que pode ou n&o levar a interagbes de engajamento social.
Entre as acgdes de “envolvimento” indicadas pelo Facebook, existem também os
cliques negativos ou de enfraquecimento de lagos, como no caso do clique que
anula o "curtir", ou o que escolhe por ocultar a publicacdo. Estes sdo importantes
para a percepg¢ao qualitativa de um conteudo, sendo capazes de indicar a rejeicéao a
determinado conteudo através da quantidade de acgbes negativas que o mesmo

possa ter gerado.

3.3.5 “Feed de Noticias”

O “Feed de Noticias” € a pagina inicial do usuario que tenha feito login no
Facebook. E uma lista continua de atualizacdes que apresenta novidades de amigos
e “Paginas” que o usuario segue ou curte, além de anuncios em diferentes formatos.
Esta lista traz conteudos filtrados pelo algoritmo da plataforma que supostamente
seriam 0s mais interessantes para o usuario, portanto € uma selecado personalizada
para o individuo de forma automatica que mistura relevancia, cronologia e
interacdes.

Cada bloco de conteudo, que pode ser apresentado em forma de texto,
imagem, video, link ou oferta, conta na maioria das vezes com trés principais
interacdes sociais representadas através de botdes com icones e texto: o curtir, o
comentar e o compartilhar. Para facilitar a identificacdo do autor do conteudo, o
bloco conta com identificagao do individuo ou da “Pagina” através de sua imagem de
perfil e seu nome. A forma com que essa identificacdo aparece varia de acordo com
a versao da interface da plataforma e, por isso, nao cabe ter caracteristicas de
layout descritas. Para qualificar a relevancia do conteudo apresentado, é exibida a

indicacado de quantidade de interagdes de curtir, compartiihamento e comentarios.
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Figura 2 — Uma das versoes do “Feed de Noticias” do Facebook
Fonte: Facebook (2013).

3.3.6 Perfil

Um perfil € apresentado como uma Linha do Tempo que contempla
informagdes, conteudos e interagbes do individuo, ou seja, suas histérias. O
conteudo listado pode ser proveniente de informacdes prestadas pelo usuario, de
publicagdes geradas pelo préprio dono do perfil, assim como de publicagdes de
outros usuarios que o tenham marcado na postagem, representando os lagos de
carater dialégico. A construcdo da imagem do individuo pode ser controlada com
definicdo dos niveis de visibilidade de determinada publicacdo em seu perfil,
permitindo o ocultamento de conteudos e registros de atividades cuja associagao a
si ndo seja de seu interesse. Além de informagdes de perfil e das publicagbes

apresentadas em lista de forma cronoldgica, existem areas dedicadas a apresentar
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os lagos associativos do individuo com amigos, “Paginas”, aplicativos e outros

interesses através de links para os mesmos.
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3.3.7 Pagina

Uma “Pagina” funciona como um perfil corporativo de uma marca no
Facebook. Também apresenta uma Linha do Tempo que apresenta informacgdes e
publicacbes feitas pela marca, em que todos os conteudos tém controle de
visibilidade. Pode estar aberta para publicacdo de terceiros ou ndo, de acordo com a
estratégia de comunicagédo da marca.

O conteudo publicado por uma marca em sua “Pagina” no Facebook
encontra o publico de diferentes maneiras. A primeira € através do acesso direto a
Linha do Tempo da “Pagina”, em que todos as informagbes e conteudos
relacionados a “Pagina” se encontram e podem ser visualizados juntos, em ordem
cronoldgica, por qualquer pessoa. Neste caso, apenas os conteudos que tiverem
sido escondidos através da alteracdo de visibilidade nao estardo disponiveis,
embora ainda possam ser acessados de outras maneiras. A segunda maneira &
exclusiva para usuarios da rede que curtiram a “Pagina”, também chamados de fas.

A medida que a marca publica contetdos, a publicacdo aparece no “Feed de
Noticias” de parte de seus fas, de acordo com o algoritmo de relevancia do
Facebook, considerado seu alcance organico. Por meio de anuncios pagos, feitos
através da plataforma Facebook Ads, é possivel impactar os “Feeds de Noticia de
todos os usuarios, que tenham curtido a “Pagina” ou ndo, de acordo com a
segmentacao desejada. Por fim, o conteudo de uma “Pagina” pode chegar a quem
nao é fa por meio da interagao de usuarios em seus conteudos, as quais aparecem
no “Feed de Noticias” de seus amigos, alcance considerado viral.

O alcance viral por meio de interagdes de usuarios com o conteudo da
‘Pagina” é de grande interesse para as agdes de marketing no Facebook por
expandirem o alcance do conteudo da marca através da chancela de seus proprios
fas, aumentando o capital social da marca e o impacto de suas publicacoes,
trazendo assim uma reducéo na necessidade do uso de midia paga para alcangar o
mesmo publico. Por isso, € importante entender quais as motivagdes e intencdes
dos usuarios brasileiros no Facebook na hora de interagir com um conteudo
produzido por uma marca. Essa percepcao auxiliara no desenvolvimento de
melhores estratégias de marketing dentro da rede social por meio dos dados

compilados e analisados nos relatérios de desempenho.
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3.4 RELATORIO

A presenca de uma marca em um site de redes sociais como o0 Facebook
pode gerar um volume de dados e informagdes que, sem analise e consolidagao
adequadas, acaba por dificultar a racionalizagao das estratégias de marketing. Para
gerenciar essas informagdes e torna-las, de fato, uma fonte estratégica para os
negocios de uma marca, possibilitando a disseminagdo de insights e dados
relevantes entre decisores, é importante materializa-las em um documento, como
um relatorio.

Para que um relatério seja verdadeiramente assertivo, considerando a
quantidade e variedade de informacdes que pode oferecer, deve-se observar trés
pontos importantes: as necessidades e contexto da audiéncia, (FEW, 2006) (nesse
caso, o departamento de Marketing da marca analisada); a natureza e a analise dos
principais dados estratégicos, sabendo-se ponderar a conotagao por tras dos dados
levantados; e o formato de apresentagao grafica das informagdes, considerando-se
simplicidade, objetividade e clareza no design das informacdes, para que a “légica
do design da representacao grafica reflita a légica intelectual da analise” (TUFTE,
1997).

Para o desenvolvimento do relatério exemplo deste estudo, desenvolveu-se
uma pesquisa através de questionario online para entender o cenario conotativo por
tras das interagdes mais relevantes entre usuarios e “Paginas” dentro do Facebook
e, assim, poder direcionar de forma mais estratégica a analise de dados levantados.
A seguir, serdao apontados os principais conceitos do design da informagao utilizados
como referéncia para a materializagdo grafica de dados e analise do referido

relatorio.

3.5 DESIGN DA INFORMAGAO

O design da informacéo é “a arte e a ciéncia de preparar informagdes para
que possam ser usadas por seres humanos com eficiéncia e eficacia”, (HORN,
1999). Autores como Horn, Tufte e Jacobson concordam que esta entre os principais

objetivos desta disciplina o desenvolvimento de documentos compreensiveis, que
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comuniquem graficamente ideias de forma clara, precisa e que facilitem a tomada de
acdes efetivas baseadas na informagao prestada. Para que isso acontega, o
desenvolvimento dos elementos graficos do documento, neste caso de relatérios,
deve acontecer, primeiramente, de forma a refletir a l6gica intelectual da analise dos
dados (TUFTE, 1997), ao invés de privilegiar construgdes visuais puramente guiadas
pela apresentacdo de numeros e nao por sua analise, como no caso de muitos
infograficos visualmente apelativos, porém extremamente complexos e pouco
eficientes para a leitura do publico.

A complexidade visual que acompanha a maior parte das referéncias atuais
de infografia pode, em um relatério mais extenso, se tornar cansativa e pouco
eficiente. Existe, ainda, a questao do tempo de desenvolvimento do documento. Por
se tratarem de documentos periddicos, na maioria das vezes mensais ou quinzenais,
os relatérios de redes sociais devem apresentar estruturas graficas que sejam
facilmente replicadas e tenham flexibilidade para receber novos dados de forma
rapida e sem exigir grandes alteracbes em seu design. Além disso, para auxiliar a
agilidade dos leitores em interpretar as mudangas de dados entre edigdes dos
relatérios, as representagdes visuais devem ter consisténcia e serem reconheciveis

com facilidade a cada edigao, como reforgado por Few (2006).

3.6 PAINEIS OU DASHBOARDS

Com foco na otimizagdo da apresentagcdo geral de um relatério, optou-se
pelo uso de uma das ferramentas do design da informacgao que se dedica a sintetizar
diversas informacgdes estratégicas de forma clara em apenas uma tela: os painéis,

ou, dashboards.

‘“Um dashboard é uma apresentagdo visual das informagbdes mais
importantes, necessarias para atingir um ou mais objetivos; consolidado e
organizado em uma Uunica tela para que as informagdes possam ser
monitoradas em um relance.” (FEW, 2006, p. 26)

Para este relatério de redes sociais, o formato foi definido considerando
aspectos como a facilidade de apresentacdo e compartilhamento do material, em
meio digital, para o publico final (departamento de marketing da empresa), em

formato fechado e de facil visualizacdo em monitores. No caso, uma apresentagao
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entregue em formato PDF, com orientagdo horizontal ou “paisagem” para
acompanhar o formato da maioria das telas. Considerando que um relatério de redes
sociais pode ser dividido em diferentes se¢des, de acordo com a profundidade e
foco do quesito analisado, o conceito de painéis de informacado facilmente
visualizados em uma tela auxilia o direcionamento da constru¢cao da apresentacao
de analises e resultados de forma mais eficiente. Ao final, o relatério se assemelha a
um conjunto de dashboards simplificados para diferentes se¢des de informagao. O
uso de um conjunto de painéis tem como objetivo auxiliar a percepgao visual de
padrdes, tendéncias ou anormalidades nos dados comunicados (FEW, 2006), que,
se distribuidos de outras formas mais dispersas, podem diminuir a eficiéncia na
visualizacdo das analises como um todo.

De acordo com Few (2006), existem trés tipos de dashboards: estratégico,
analitico e operacional. O painel estratégico é simples e direto: tem como objetivo
apontar dados de performance e previsdes, faz uso de avaliacbes diretas de
resultados como “bom x ruim” e ndo conta com a necessidade de apresentar dados
em tempo real, tendo periodicidade mais comumente mensal, semanal ou diaria. O
painel analitico tem foco no relacionamento entre os dados, na analise do que
acontece e no exame das causas para saber o que deve ser investigado. Por isso
necessita de contexto, comparacoes, histéricos e avaliadores de performance como
apoio na visualizacado dos dados. Por conta da analise, o painel analitico costuma ter
periodicidade mais espacada, como mensal ou quinzenal. O painel operacional &
dindmico e imediato, geralmente em tempo real e deve trazer, de forma clara e
simples, o significado da situacao apresentada pelos dados e indicar agées a serem
tomadas de forma efetiva.

Para o relatério deste projeto, serdo considerados os painéis dos tipos
estratégico e analitico, por tratar-se de informagcbes que necessitam de
processamento e avaliacdo, sem a necessidade de reagdes em tempo real, por ser
um documento que ira informar para o cliente o cenario de um periodo anterior. O
painel operacional, no caso do Facebook, € conhecido como Facebook Insights,
fornecido pelo préprio site, que disponibiliza informacdes quase em tempo real sobre
métricas consideradas importantes para a rede. E possivel também utilizar outras
ferramentas especificas de monitoramento para acompanhar os acontecimentos

sociais em tempo real, porém isso vai além dos objetivos aqui estudados.
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No desenvolvimento de um relatério, os principais atributos visuais
percebidos na apresentagdo de dados sdo a posi¢ao espacial, a cor, a forma e o
movimento (FEW, 2006). Em relagcéo a posi¢ao espacial do conteudo na tela de
um relatério, deve-se considerar os pontos que proporcionam efeitos de énfase para
reforcar ou amenizar a importancia de cada elemento. Conforme a figura 5,
adaptada dos direcionamentos de Few (2006), a parte superior esquerda e a parte
central contam com maior énfase visual. A parte central, no entanto, necessita de
algum elemento que realce o conteudo importante para que a énfase funcione em
sua plenitude, segundo estudos do autor. As extremidades inferior esquerda e
superior direita tendem a ter um efeito mais neutro, enquanto a parte inferior direita
tem o efeito contrario da énfase, reduzindo a nogao de importancia dos elementos ali

situados.

SEM ENFASE

Figura 5 — Tabela de percepgao de énfase de acordo com Few (2006)

Fonte: Autoria propria.
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O uso da cor tem como objetivos diferenciar e enfatizar elementos. A
percepcao visual esta relacionada principalmente ao tom e a intensidade. Cores
mais saturadas trazem maior énfase, devendo ser reservadas para informacdes
importantes, enquanto cores mais leves e tons terrosos, verdes e azuis podem ser
utilizados para a maioria dos elementos de forma mais neutra (FEW, 2006). Em um
relatério, deve-se tentar simplificar o uso das cores, restringindo a sua quantidade,
com preferéncia a variacbes de tom e de intensidade no processo de diferenciacéo
ou énfase de elementos. Ao mesmo tempo, deve-se evitar ultrapassar o limite de
percepcao de tons da mesma cor, que é proximo de cinco. A questao cultural do uso
das cores também deve ser levada em consideracdo, aproveitando-se da
preconcepc¢ao do publico final para evitar conclusdes erradas, como no caso do uso
das cores de um sinaleiro — verde, amarelo e vermelho — que, na cultura brasileira,
significam respectivamente algo positivo, atengcao e algo negativo ou um problema.
O uso da cor vermelha com o objetivo de énfase, porém que indique uma
informacao positiva, pode trazer uma conotagao errébnea de que a informacao é
negativa, trazendo danos a compreensao do dado apresentado.

A forma é uma caracteristica com grande peso na percepgdo de
informacdes de um relatério. A forma dos elementos visuais aplicados na tela e em
graficos pode ser decisiva para a interpretagdo do mesmo. Estéo entre os atributos
importantes que devem ser considerados na utilizacdo de elementos gréficos: o
tamanho, o formato, a orientagdo, o comprimento e largura de linha e as bordas
(FEW, 2006). Assim como no caso da posigao espacial e das cores, a forma dos
elementos é determinante na definicdo de énfases e hierarquias de elementos. E
possivel trabalhar a hierarquia dos dados através de diferencas de tamanho, por
exemplo, utilizando elementos maiores para destaque. A largura da linha pode ser
responsavel pela determinagao da importancia de certa representacdo de dados em
um grafico, enquanto bordas podem ressaltar informagdes ao isola-las.

A nocdo de movimento em um painel esta diretamente ligada as leis da
Gestalt que, segundo Gomes (2004), sdo semelhanga, proximidade, continuidade,
fechamento, unidade, segregacdo e pregnancia da forma. A semelhanga se
caracteriza pelo agrupamento de elementos de mesmos atributos, como cor e forma,
para criar unidade ou ressaltar uma anomalia, chamando atencdo para o que é
diferente. A proximidade é a distancia que permite definir agrupamentos de

elementos, determina unidade dentro de um todo. A continuidade é a tendéncia de
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elementos acompanharem uns aos outros, direcionando a leitura e conectando
informacdes. O fechamento é o fator sensorial em que a mente completa
automaticamente uma forma, mesmo que ela esteja interrompida ou incompleta.
Com a unidade, mesmo que um elemento seja constituido por mais de uma parte,
ele é visto como um sé, principalmente pelo agrupamento de seus atributos. A
unidade também beneficia-se da nocdo de fechamento. A segregagdo € a
capacidade de “separar, identificar, evidenciar ou destacar” (GOMES, 2004)
elementos dentro de uma composi¢ao, em unidades individuais ou como parte de
um todo, auxiliando na determinacdo de hierarquias ou atribuicdo de énfases. A lei
basica da Gestalt € a pregnancia ou simplicidade da forma: os elementos sao
assimilados em sua forma mais simples — quanto mais simples, maior o nivel de
pregnancia do elemento.

A utilizacdo de elementos visuais em um dashboard deve seguir uma
abordagem racional. "Data-ink" € uma terminologia cunhada por Tufte (1992) para
indicar a quantidade de tinta utilizada para designar, especificamente, os elementos
que representam dados em um grafico, sendo eles elementos essenciais para
apresentar a informagéo, uma vez que, caso apagados, o grafico perde sentido. Few
(2006) atualiza a expressao para sua versao digital e mais adequada ao relatério,
“data-pixel”. Para os autores, um grafico de qualidade deve reduzir ao maximo o uso
elementos visuais que nao sejam "data-pixel", sabendo que estes atrapalham a
leitura por gerar ruidos supérfluos na leitura dos dados. Toda tinta, ou pixel, utilizada
na apresentacao da informacgao deve ter um porqué, devendo, de fato, ser parte de
uma informacdo, do contrario sera desnecessario e pode ser eliminado. Sendo
assim, elementos que sejam excessivos ou redundantes, tendo em mente as leis da
Gestalt, devem ser reduzidos sempre que possivel. Este é o caso de imagens de
fundo, grids de linhas ao fundo de graficos, assim como o uso de cores gradientes
em elementos diversos e excessos de linhas e bordas em que as leis do
fechamento, unidade, segregacao se aplicariam sem elas.

No processo de escolha do melhor meio para se disponibilizar uma
informacgéo, palavras e numeros sempre serao mais precisos do que graficos.
Enquanto graficos séo capazes de dar forma aos numeros e de evidenciar padroes e
comparagdes, algo que uma simples tabela ndo permite acontecer com agilidade
(FEW, 2006). Stephen Few (2006) divide os elementos graficos de visualizagdo de

dados em seis categorias: graficos, icones, texto, imagens, objetos desenhados



30

e organizadores - conjunto de elementos conhecido como biblioteca.
Organizadores sao elementos de construgdo visual como colunas e linhas em
tabelas ou pontos e éareas hachuradas em mapas espaciais. Os objetos
desenhados sao elementos de direcionamento que sao linhas de ligagado, conexdes
e de relacionamento geralmente contextualizando outros elementos visuais, como
graficos, textos e imagens. O uso de imagens na disponibilizagdo de informagdes
em um painel pode ser responsavel pelo excesso de complexidade visual do
mesmo, devendo ser usado com parciménia, considerando apenas casos em que
outras opgdes nao estejam disponiveis. No caso de um relatério de redes sociais, €
comum a utilizacdo de imagens de publicagbes e interacbes como itens que
contextualizam a situagao da “Pagina”, porém é importante fazer o seu uso de
maneira a evitar a contaminacdo de dados desnecessariamente. O texto aparece
como titulos e legendas. Os icones funcionam como uma indicagdo de informacgao,
servindo como um alerta, ou como um apontador de tendéncia de subida ou
descida, assim como indicar a situagao de atividade ou ndo de determinado dado.
Outra aplicagdo de um icone, no caso especifico do relatério deste projeto, € indicar
a natureza de relacionamento do dado, geralmente um numero — quase como uma
legenda visual, uma vez que sao icones bastante disseminados e previamente
utilizados dentro do site, tendo seu significado ja conhecido pela maioria dos
publicos. A seguir, serdo analisados os principais tipos de graficos, suas aplicagcdes

e implicagcées no entendimento e analise de dados.

3.7 GRAFICOS

O principal objetivo do uso de graficos na apresentagdao de informacdes é
aproveitar a sua capacidade de dar forma aos numeros e de evidenciar padrbes e
comparagoes (FEW, 2006). Os graficos auxiliam a observar o panorama geral de
uma informagao ou analise, possibilitando entender melhor o todo e facilitando a
analise de cruzamentos de dados. Nao é objetivo de um grafico ser excessivamente
detalhado ou extremamente preciso. Nesses casos, 0 uso de dados tabulados é o
mais indicado. Dentro do conceito de dashboards, os graficos sdo uma forma

importante de sintetizar informagdes de forma a permitir agilidade e eficiéncia na
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leitura de um relatério. Existem diferentes tipos de graficos com aplicabilidades mais
eficazes de acordo com a natureza da informacdo e da analise a ser feita pelo
publico final. A seguir, os principais tipos de graficos mais utilizados s&o explicados
através de analise de diferentes trabalhos de Stephen Few e Edward Tufte.

Na escolha do modelo de grafico mais eficiente, deve-se observar o tipo de
dado a ser utilizado para definir a qual escala pertence e qual € a melhor forma de
organizar as informagdes visualmente. Escalas nominais n&o representam
quantidade e, por isso, nao necessitam de ordenacido, sendo o caso de dados
relacionados a regides ou departamentos, por exemplo. Escalas ordinais sao
ordenadas intrinsicamente, porém a ordem nao representa nocdo de quantidade,
como no caso de dados agrupados em escala alfabética “A, B, C” ou qualitativa
‘ruim, médio, normal, bom”. Ja as escalas de intervalo tém ordem intrinseca e
contam com intervalos subdivididos, como no caso da ordenacdo de meses ou de

por¢cdes de um todo, como na progressao “0 a 15, 16 a 30, 31 a 40”.

3.7.1 Grafico de Barra ou Coluna

Os graficos de barra tém aplicagdo quando se deseja comparar categorias
ou grupos de informagdo. Através desse tipo de visualizagdo, que pode ser
horizontal (barras) ou vertical (colunas), é possivel observar facilmente as diferencas
entre valores individuais através do comprimento ou altura das barras, comparar
diferencas entre valores préximos e também perceber as partes de um todo, com

énfase nas partes. Tem melhor uso em escalas nominais e ordinais.

Quarter 1, 2005 Revenue
us. s m Bookings = Billings

80,000

70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

0

West East North South

Figura 6 — Exemplo de Grafico de Coluna
Fonte: Few (2006).



32

3.7.2 Grafico de Linha

O grafico de linha tem sua principal aplicagdo na representagao da unidade
e continuidade entre informacdes, apresentando visualmente de forma clara a
tendéncia geral de distribuicdo dos dados apresentados. Por isso, € indicado
principalmente para o uso com escalas de intervalo em que se deseja realgcar a

tendéncia dentro do conjunto de dados.

Orders by Age Group Orders by Age Group

1090 20-20 230-20 4040 5059 80-60 70.70 20.80 00-100 T 10-18 20-280 3030 4048 60-583 GO-6D 7070 BOSE 90-100

Figura 7 — Comparagao entre um Grafico de Coluna e um Grafico de Linha
Fonte: Few (2006).

3.7.3 Grafico de Barras Sobrepostas

O grafico de barras ou colunas sobrepostas tem como principal aplicagéao
mostrar varias partes de um todo, com énfase no todo. Para transmitir de forma mais
eficiente a distribuicdo das partes, é indicado o uso de percentagem (100%),
enquanto o uso de numeros absolutos tem mais eficiéncia para indicar o valor de
unidades. Deve-se evitar o uso de muitas categorias em um mesmo grafico, pois o

excesso de segmentagdes dificultara a percepg¢ao de padrdes e tendéncias.
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U.S$ 2004 Sales
(1,000s)

1,800 4

1,600 4

1.400 4 Reseller

1,200 4 Web

1,000 4

800 4 Distributor
600 4
400 4
Direct
200 4

Q1 Q2 Q3 Q4

Figura 8 — Exemplo de Grafico de Colunas Sobrepostas

Fonte: Few (2006).

3.7.4 Grafico com Combinacgao de Linhas e Barras

A combinagcdo de linhas e barras em um grafico € uma maneira de dar
énfase em dados individuais enquanto se ressalta a forma geral da tendéncia ou

padrao do cenario completo.

U.S.§ 2005 Financial Overview
(1.000s) Rewenues = Expenses ==Profits
1,000

800 -
600
400

WON0% L jen Feb Mar Apr May Jun

Figura 9 — Exemplo de grafico com combinagéao de linhas e colunas.

Fonte: Few (2006).
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3.7.5 Grafico de Area

Com estrutura proxima a dos graficos de linha, um grafico de area é também
melhor utilizado para observar tendéncias em escalas de intervalo. A diferenca esta
no destaque para o volume dos dados apresentados, através de preenchimento da
linha de base até a linha de grafico. O uso de gréaficos de area sobrepostos para
representar partes de um todo torna dificii a observagdo real da quantidade
apresentada nas categorias que ficam mais distantes da base. Ja o uso de graficos
de area em camadas para comparar quantidades deve sempre levar em conta se
nao havera perda de informagdes com a sobreposi¢cao de dados, quando o grafico

que esta mais a frente sombreia os dados dos graficos em segundo plano.

3.7.6 Grafico de Setor ou Pizza

Embora utilizado com bastante frequéncia, existe grande polémica em torno
da eficiéncia visual de um grafico tipo pizza. A principal utilizacdo deste tipo de
grafico é apresentar as partes de um todo, segmentando fatias de acordo com o
valor de cada parte. No caso de uso isolado, com um pequeno numero de partes
(considerar até 3 partes), com grande diferenga de valor entre os dados, o gréafico de
setor permite perceber rapidamente o quanto cada parte representa do todo. Porém,
como apontam os principais autores, a distribuicdo espacial da area de cada parte
pode enganar os olhos, dificulta a percepcado de diferengcas mais sutis entre as
partes e, principalmente, dificulta a comparacdo na evolugdo dos dados entre
graficos do mesmo tipo. Sendo assim, os autores sugerem evitar o uso deste tipo de

grafico sempre que houver outra opgao possivel.

O design das informagdes dentro de um relatério de redes sociais é de
extrema importancia para facilitar a compreensao dos dados ali descritos. Escolhas
como a distribuicdo adequada de cada grupo de informagdes por tela e de suas
posicdes espaciais no layout sao determinantes para o melhor aproveitamento do

relatorio. Além do estudo dos elementos graficos, € necessario entender o real
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significado das informagdes a serem analisadas. E, para observar de forma mais
clara qual é o significado apropriado das interagées do publico no Facebook, foi
desenvolvida a pesquisa “Facebook Marketing”, na qual foram analisados, do ponto
de vista das pessoas que interagem com “Paginas” comerciais, a motivagao por tras
das trés principais interacbes que geram capital social e fortalecem lagos entre

individuos e marcas: o atos de “curtir’, comentar e compartilhar um conteudo.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA “FACEBOOK MARKETING”

A pesquisa quantitativa “Facebook Marketing” foi realizada no formato de
questionario online, no periodo de 29/08/2013 a 15/09/2013, tendo como alvo o
publico geral pertencente ao canal. Ela foi divulgada através do compartilhamento de
link (http://j.mp/PesquisaFacebookMarketing) no perfil pessoal da autora no site de
rede social no dia 29/08/2013, sendo compartilhado por sua rede de contatos e
tendo, posteriormente, alcangado pessoas de fora da sua rede. No total, o link foi
clicado 186 vezes (até o dia 20/09/2013), com 45% de respostas.

O principal objetivo desta pesquisa foi observar as motivagdes do publico no
momento de interagdo com conteudos mediados pela interface do Facebook, com
foco no conteudo gerado por “Paginas” de marcas e empresas na rede. No total,
foram obtidas 83 respostas. Entretanto, a amostra final de dados sobre Facebook
soma 82, pois um dos participantes ndo contava com perfil na rede, ndo sendo
portanto alvo da pesquisa. O questionario contava com 30 perguntas, distribuidas
entre cinco paginas, contendo questdes de multipla escolha, escalas e algumas
perguntas abertas. A fim de tentar alcangar respostas com contextos mais coerentes
entre os respondentes, as questdes pediam que as pessoas considerassem para as
suas respostas um periodo de duas semanas anteriores ao preenchimento da
pesquisa. Dessa forma tentou-se diminuir o impacto de distorcdes em questdes que
visam quantificar interagcdes e engajamentos, além de localizar a pesquisa em um
momento mais preciso — o més de setembro de 2013. As perguntas abertas, de
finalidade qualitativa, tém como objetivo dar suporte a percepgao geral do publico a
respeito do tema, ndo sendo portanto generalizaveis para outros discursos ou

contextos.

41 ANALISE DE PERFIL

De acordo com a analise de dados, das 82 pessoas que responderam, 64%
sdo mulheres (53), 80% sé&o jovens adultos que se encontram distribuidos entre
faixas de idade que vao de 21 a 35 anos, residem principalmente no estado do

Parana (76%) e Sao Paulo (11%), caracterizam-se pela alta escolaridade, tendo
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83% da amostra concluido o ensino superior. Todos os campos foram opgdes pré-

definidas a serem escolhidas de uma lista.

No caso da area de atuacdo profissional, a considerar a sua grande
amplitude, foi aplicado um campo aberto para livre preenchimento do usuario. Os
dados resultantes desta questdo foram incluidos no aplicativo online Wordle
(http.//www.wordle.com) a fim de gerar um grafico visual que destaca as palavras
mais utilizadas como resposta nesta questdo. Através dele, é possivel apontar que

as areas de comunicagao, publicidade e design representam a maior parte dos

entrevistados.
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Figura 10 — Mapa de palavras com as profissoes dos respondentes da pesquisa

Fonte: Autoria prépria.

E importante observar que a parcialidade da amostra enfraquece a
relevancia do cruzamentos de dados considerando localizacio e escolaridade. Com
isso, esses fatores ndo serdo primordiais no direcionamento das conclusdes desta

analise.
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4.2 ANALISE DE PERFIL DE UTILIZAGAO DO FACEBOOK

A fim de entender melhor o0 modo como os entrevistados fazem uso do
Facebook, foram realizadas cinco perguntas sobre diferentes aspectos de utilizagao

da rede.

A secao foi denominada “Como vocé acessa o Facebook?”. As fontes de
acesso sao importantes por representar os habitos de consumo do publico, além de
indicar, principalmente no caso de celulares e tablets, os possiveis formatos que
devem ser levados em conta para o desenvolvimento de ambientes online de
campanhas digitais. Além disso, deve-se levar em consideragdo que o modelo de
interacdo com a interface do Facebook pode variar de acordo com a fonte de
acesso, pois algumas funcdes ndo estdo disponiveis em todos os dispositivos. E o
caso do acesso via aplicativos mobile via smartphones e tablets. Nesta pergunta, o
entrevistado pode escolher quantas respostas fossem necessarias de acordo com

as suas fontes de acesso, por isso, a somatéria ultrapassa 100%.

tablet 33%
celular/smartphone 80%
computador do trabalho 61%

computador de casa 91%

Figura 11 — Grafico “Como vocé acessa o Facebook?”

Fonte: Autoria prépria.
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Na pesquisa, 91% das pessoas acessam o Facebook através do
computador de casa, 80% de celulares ou smartphones, 61% do computador do
trabalho e 33% via tablets. Noventa e um por cento acessam o Facebook por mais
de um meio. A grande presenca de acesso movel (85%) mostra a importancia de se
levar em conta a acessibilidade dos canais digitais em ac¢des de marketing que

incluem o Facebook como midia.

Na pergunta “Quantas vezes vocé acessa o Facebook por semana?”, foi
constatado que todos os entrevistados acessam o Facebook todos os dias, dado
que ressalta a relevancia que a rede social através do canal tomou dentro do
cotidiano dos brasileiros.

“Quantos amigos vocé tem no Facebook?”. Apds uma avaliagdo entre uma
amostra de 30 amigos escolhidos por diferentes critérios, como area de atuacgao,
idade, nivel de proximidade, a autora levantou as faixas mais comuns em relacédo ao
numeros de amigos. Observou-se que a maioria tem até 950 amigos (78%), sendo a
faixa mais comum de 351 a 650, com 33% dos casos.

Ao cruzarmos a quantidade de amigos com o0 usos e interagdes do
pesquisado no Facebook (ver item 5.2.4), foi possivel observar que quanto maior
fosse 0 numero de amigos, maior era a porcentagem de pessoas dentro da faixa que
utiliza o Facebook para manter contatos profissionais e para manter contato com
marcas. Com isso, é possivel observar que pessoas com mais amigos podem
apresentar lagos de interagdo mais fracos, isto é, apresentam uma grande lista de
contatos formada por grupos heterogéneos, como contatos de trabalho, conhecidos
de um circulo social distante — academia, escola etc. — que ndo necessariamente

representam suas conexdes sociais fora da rede social digital.

Em geral, € comum interpretar que pessoas com menor numero de amigos
no Facebook mantém a sua rede mais restrita a familia e aos amigos intimos,
enquanto pessoas com grande quantidade de amigos em seus perfis tendem a
incluir relagdes mais fracas e distantes de amizade e relagdes de trabalho. Para
entender se essa impressao é proxima da realidade ou ndo, foi perguntando quais
0s principais objetivos das pessoas na rede por meio da pergunta “Vocé utiliza o

Facebook para:”. Era possivel responder quantas opg¢des fossem necessarias.
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Figura 12 - Grafico sobre a motivagao dos participantes quando acessam o Facebook.

No quesito de relacbes entre pessoas, o Facebook é percebido mais como
um espaco de sustentacdo de contatos — todas as pessoas disseram ter como
objetivo manter algum tipo de relacionamento, seja profissional ou pessoal — do que
de criacdo de novos lagos, objetivo existente em apenas 35% das respostas. Ja a
relagdo com marcas e empresas € diferente, considerando que 41% das pessoas
tem como objetivo conhecer novas marcas e empresas. Ainda nesta segmentagao,
na questao de relacionamento, as pessoas tém mais interesse em se informar sobre
produtos e servigos de marcas e empresas (63%) do que em fazer contato com elas
(44%).

E uma constatagdo importante para entender que as pessoas podem estar
interessadas e consumindo informag¢des da marca, mesmo sem interagir ativa e
diretamente com o conteudo publicado pela “Pagina” comercial no Facebook. O que
levanta dois pontos a serem observados: o peso a ser distribuido entre métricas
relacionadas a interacdo e engajamento efetivo com o conteudo da “Pagina” e
métricas de visualizagdo; o segundo ponto diz respeito a importancia do tipo de
conteudo publicado pelas empresas que possa proporcionar uma maior propensao

ao engajamento.

“Quantas ‘Paginas’ de marcas ou empresas vocé ‘curtiu’ nas duas ultimas
semanas?”’. O numero de “Paginas” de marcas ou empresas curtidas nas ultimas
duas semanas € um indicativo sélido do interesse da pessoa por marcas no
Facebook. E uma métrica tangivel que pode ser cruzada com o interesse subjetivo

declarado em outras perguntas para entender melhor a distadncia entre 0 que o
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pesquisado declara e o quanto ele realmente faz. A maior parte das pessoas curtiu
até cinco “Paginas” no periodo compreendido por 15 dias, sendo uma média
ponderada de 3,2 “Paginas” comerciais por pessoa. Entre os homens, 76% curtiram
entre uma e trés “Paginas” no periodo, enquanto as mulheres curtiram mais: 79%

delas curtiu entre uma e cinco “Péaginas”.

4.3 CURTIR

Na etapa "Curtir", a pesquisa pretendia entender qual a relagao de interacao,
engajamento e cognigao das pessoas com tipos de conteudo e com assuntos mais
comuns encontrados em “Paginas” de empresas e marcas. As perguntas
relacionadas a cognicdo visavam entender e esclarecer a nogao de valor nas
relagbes de causa e efeito nos momentos de interacdo realizados pelos
entrevistados. Como ja explicado anteriormente no tépico sobre a agdo de “Curtir”,
esse é um tipo de interagao reativa cujos lagos sdo sempre relacionais e que podem
ter uma conotagdo associativa ou dialdégica em diferentes situagdes. A pesquisa
possibilitou quantificar o peso dos tipos de lacos em uma relagdo, que pode variar
entre a nogao de pertencimento através do curtir até como uma forma de resposta ja
pré-definida a um dialogo iniciado através do conteudo da publicagdo e respondido
através da ativagdo da opgéao de curtir. Para categorizar de forma mais clara o nivel
de aceitacao e rejeicao para a interagao, consideram-se aceitagao alta as opgdes de
resposta “sempre” e “muito”, aceitacdo mediana “as vezes”’ e “pouco”’ e “nunca”

representa rejeigcao.

“Que tipo de contelido de Marcas ou Empresas vocé costuma ‘Curtir'?”. Em
um quadro geral, a maioria das pessoas entrevistadas (61%) tende a realizar a acéo
de curtir com frequéncia mediana, compreendida entre “as vezes” e “pouco’,
enquanto 22% se engajam dessa forma “muito” ou “sempre” e a rejeicdo do “nunca”
representa 17%.

Em relagao a afinidade ao tipo de conteudo, existe maior probabilidade de
que as pessoas curtam conteudos com imagens. Esse tipo de conteudo contou com

51% de respostas de alta probabilidade de interagdo, sendo o unico entre todas as
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opgdes com aceitagao prioritariamente positiva e com baixa rejeigéo, de apenas 5%.
Comentarios e promogdes séo os tipos de conteudo com maior rejeicao declarada —
em que “nunca” foi resposta em 24% das vezes. Ja os links para sites mostram um
cenario de opostos: apesar de terem uma taxa rejeigao alta, de 20%, possuem um
volume consideravel de afinidade alta (15%). Isso provavelmente acontece por conta
da quebra na navegacdo, uma vez que o link leva para uma pagina fora do
Facebook, interrupgao essa que pode ser o motivo da alta rejeigdo, uma vez que as
pessoas serao levadas para fora do seu ambiente de redes sociais.

Esse cenario indica que o uso de imagens é um diferencial em agdes que
mensuram o engajamento através do curtir — e o esforgo para gerar engajamento

para promogoes no Facebook é maior do que para os outros tipos de publicacao.

“Que assuntos de Marcas ou Empresas vocé costuma ‘Curtir'?”. Em relagao
ao interesse por assuntos publicados por marcas ou empresas, 0 publico
entrevistado se mostra mais inclinado a curtir assuntos relacionados a qualidade de
vida e a imagens engragadas ou piadas. Obteve-se um indice de alta afinidade, de
23% e 26%, respectivamente. Informagdes sobre a marca, produtos ou servigos nao
demonstram tanto engajamento, porém ndo sofrem com uma grande rejei¢cao (23%)
— 0 que se mostra de acordo com os interesses indicados anteriormente em relacao
as marcas. Depoimentos, geralmente utilizados para tangibilizar e humanizar a
marca, aparecem com um grande indice de 40% de rejeigdo, o que indica que a
maioria das pessoas ndo simpatiza com o formato. Isso pode estar relacionado ao
fato de, numa rede social, a maioria das historias de interesse do individuo acontece
entre seus contatos e ndo com pessoas desconhecidas. Por isso, o uso de histdrias
que envolvam a rede de contatos da pessoa pode melhorar a aceitacdo desse
formato. Promogdes podem gerar mais opgdes de curtir do que ofertas por terem
menor rejeigdo. Isso provavelmente acontece porque a mecéanica de muitas
promogdes envolve a opgao de curtir, tendo assim uma motivagao mais tangivel do
que apenas a divulgagao de uma oferta. Tutoriais e passo a passo tém também uma
boa probabilidade de gerar engajamento através do curtir, contando com 59% de
afinidade moderada.

Uma estratégia para melhorar a quantidade de interagcbes através do curtir
para informagdes sobre marca, produtos e servicos € contextualizar esse tipo de

conteudo com informacdes relevantes para o publico sobre bem-estar e qualidade
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de vida e com tons mais bem humorados e divertidos. Dessa forma, & possivel
oferecer um conteudo mais interessante com o qual o publico estaria mais inclinado

a associar sua imagem através do ato de “curtir”.

“VYocé clica em ‘curtir na publicagdo de uma ‘Pagina’ de Marcas ou
Empresas porque:”. A maioria dos entrevistados (44%) tem intencdo baseada na
construgéo da prépria imagem e na vontade de afirmar o seu ponto de vista através
do ato de curtir (“quero mostrar que gosto/concordo com o conteudo”), utilizando-o
para se posicionar sobre determinado conteudo. No caso de publicagdes sobre
produtos e servigos, o “curtir’ reflete a comunicagdo de um interesse de compra ou
uso de servigco em 25% dos casos. Ja 10% interagem com a esperanga de ganhar
algo da marca em troca. Doze por cento das pessoas o fazem para mostrar a sua
aceitagao para a marca e apenas 8% direcionam ativamente o conteudo pensando
em seus amigos. Apenas 1% assume que a motivagao do seu curtir vem do curtir de
outro amigo.

E interessante perceber a baixa adesdo a respostas que indicam alto nivel
de relacionamento e influéncia de outros atores sociais, como no caso dos amigos.
Por um lado, é possivel entender que a maioria das pessoas nao se sente
confortavel em admitir para si ou publicamente esse tipo de influéncia, mas ao
mesmo tempo isso pode indicar a n&do conscientizagdo sobre o impacto da
visibilidade da propria acao de curtir dentro da rede.

Sendo assim, o ato de curtir se mostra uma interagao reativa, percebida
como uma afirmagao positiva do conteudo de uma publicagdo e, no caso de
produtos ou servicos, um indicio de intencdo de aquisicdo ou uso. Em menor
intensidade, também assume o carater de refor¢co de lagos com a marca a espera de

uma resposta em forma de beneficio — seja produto, servigo ou desconto.
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Figura 13 — Grafico de motivagao de “curtidas”

Fonte: Autoria propria.

“Qual foi o conteudo da ultima publicagdo de uma ‘Pagina’ de Marcas ou
Empresas que vocé curtiu? Por que?”. O mapa de palavras gerado pelas respostas
relacionadas ao ultimo conteudo curtido de alguma “Pagina” de marca mostra uma
inconsisténcia: a palavra promog¢ao € uma das mais utilizadas, embora o tipo de

conteudo relacionado a promogdes tenha tido grande rejeicdo em questao anterior.
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44 COMPARTILHAR

Na etapa “Compartilhar’, a pesquisa dedicou-se a entender quais o0s
principais tipos de conteudo, assuntos e motivagdes por tras desse tipo de interacao
entre individuos e conteudos de “Paginas” de marcas. O objetivo € entender a
relevancia desse tipo de interacdo para direcionar o desenvolvimento do relatorio.
Entre as respostas, considera-se aceitacdo alta as opcdes de resposta “sempre” e

“‘muito”, aceitagdo mediana “as vezes” e “pouco” e “nunca” representa rejeigcao.

“‘Que tipo de conteudo de Marcas ou Empresas vocé costuma
compartilhar?”. No geral, a polaridade de inten¢cdes de compartilhamento tende para
um menor nivel de afinidade em comparacdo ao “curtir’, uma vez que concentra
88% das respostas entre “as vezes”, “pouco” e “nunca”.

As imagens sado o tipo de conteudo com maior probabilidade de ser
compartilhado pelo publico, com 27% de alta afinidade, e também conta com a
menor rejeicdo, 17%. Links e promogbes apresentam um cenario parecido: estao
entre os trés maiores indices de afinidade alta, 11% e 10%, ao mesmo tempo em
que sao as duas opgdes com maior rejeicdo, com 29% e 35%.

E possivel perceber que os tipos de contetidos que trazem mais impacto na
construcao da identidade do individuo na rede tém maior nivel de afinidade, como no
caso de imagens e links. Ja no caso das “promogdes”, assim como no caso do
“curtir’, muitas vezes o compartilhamento é parte obrigatéria de mecéanicas de
participagdo — 0 que explica o cenario de alta afinidade, provavelmente de quem ja
participa de promogdes, e a existéncia grande rejeicdo ao mesmo tempo,

provavelmente por aqueles que ndo tém essa tendéncia.

“Que assuntos de Marcas ou Empresas vocé costuma compartilhar?”. Por
representar um maior nivel de comprometimento do usuario com o conteudo e a
marca, o assunto do compartilhamento segue a mesma linha do tipo de conteudo e
tem uma tendéncia menor de engajamento em relagao ao curtir, independentemente
do assunto. A maioria das respostas (36%) demonstra que os pesquisados nunca
compartilhariam quaisquer conteudos de uma “Pagina” de marca — o que nao
necessariamente significa que ndo compartilhariam conteudos relacionados a marca

vindos de outras fontes. O grande indice de rejeigdo indica que as pessoas nao
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estdo muito inclinadas a construir a sua imagem na rede social através do
compartilhamento de conteudos comerciais.

Entre os assuntos, informagdes sobre qualidade de vida ou bem-estar
aparecem com o maior indice de aceitacdo (16%), seguidas por ofertas e
promogoes, com 15% cada, e depois imagens engragadas ou piadas e tutoriais, com
13%. Os assuntos menos populares entre as intengdes de compartilhamento sao os
depoimentos, com apenas 5% de aceitagao e 70% de rejei¢ao, e informagdes sobre
a marca e seus produtos ou servigos, com 66% de rejeicao.

Este € um cenario paradoxal dentro da pesquisa, uma vez que o
compartilhamento de promogcdo como mecanica de publicacado teve alto indice de
rejeicdo, mas como tipo de conteudo aparece de forma de interacdo mais aceitavel.
Ao mesmo tempo, €& possivel perceber que as pessoas talvez ndo tenham
consciéncia ou tenham uma certa vergonha de assumir a quantidade de conteudo
relacionado a piadas e imagens engragadas que compartilham, em comparagao a
realidade encontrada na maioria das linhas do tempo no Facebook. A grande
rejeicdo aos depoimentos indica que nem sempre a melhor forma de gerar
engajamento através de compartiihamento é personificar os atributos de marca
dessa forma. O bom desempenho de informagdes sobre qualidade de vida pode ser
0 indicio de um formato mais otimizado para se incluir depoimentos melhor

contextualizados em situacdes mais amplas do que falando diretamente do produto.

“Vocé clica em compartilhar na publicagdo de uma ‘Pagina’ de Marcas ou
Empresas porque:”. Entre as motivacbes para se compartilhar uma publicagao,
repassar um conteudo que gosta através desse interagdo representa mais da
metade das intengdes (52%). Sdo 15% os que compartilham com a consciéncia de
ocasionar o aumento do alcance e do engajamento da publicagdo com outras
pessoas, com foco no desenvolvimento dos lacos sociais. Os que querem dar a sua
opiniao fora do contexto da “Péagina”, em seu proprio perfil, fortalecendo a criagao da
sua identidade dentro da rede, representam 14%. Ja 10% interagem pensando no
lago dialégico com a marca, com a esperanga de ganhar algo da marca em troca.
Apenas 5% consideram o ato de compartilhar como uma ferramenta para indicar
para os amigos que eles viram a informacao, situagao esta deixada mais para o
“curtir’, mesmo considerando que o compartilhamento € muito mais explicito nesse

tipo de comunicacao.
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Nesse contexto, o compartilhamento tem para o publico um significado de
repasse de informagao, como um meio de expressar opinido do ator da agao e que
gera visibilidade para o conteudo. A consciéncia da interagdo € mais sobre o reflexo
da acao para o conteudo do que para a construgcao da identidade do ator e do
reforco dos lacos com a sua rede, embora estes Ultimos sejam latentes. E também,
em menor intensidade, um anseio de ser recompensado pela marca criadora do
conteudo. Sendo assim, assume-se a forma de lago associativo, embora funcione
como uma interagao dialégica, mesmo que indireta, em que a resposta ao conteudo
acontece em outro canal, saindo da pagina e indo para o perfil pessoal do usuario,

dispersando e ampliando os meios de interagao com o conteudo e a marca.
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informagao
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sobre o contedo no meu 14%
proprio perfil, fora da Pagina

Quero que mais gente veja e

também compartilhe 15%

Quero repassar o contetudo

que gosto/concordo 52%

Figura 15 — Grafico de motivagao no compartilhamento de conteudo de “Paginas” de marcas

Fonte: Autoria prépria.

“Qual foi o conteudo da ultima publicagdo de uma “Pagina” de Marcas ou
Empresas que vocé compartilhou? Por que?” E possivel observar, na nuvem de
palavras, referéncias a empresas, promogdes e amigos. Proporcionalmente, as
promogdes deveriam aparecer com menos intensidade no registro semantico,
considerando as respostas com tendéncia a pouco compartilhamento desse tipo de

conteudo ou mecanica.
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Fonte: Autoria prépria.

4.5 COMENTAR

A parte dedicada a interacdo de comentar procura entender quais 0s
principais motivadores dessa agao, seja de momento do publico, assunto ou de tipo
de conteudo desenvolvido pela “Pagina”. Quer-se entender quais os elementos mais
importantes a serem considerados na analise dessa interacdo para direcionar o
relatorio.

“Que tipo de conteudo de Marcas ou Empresas vocé costuma comentar?”.
Em uma viséo geral, os comentarios tendem a acontecer com menos frequéncia e a
ter maior rejeicdo em comparagao as outras interagdes. Mais uma vez, as imagens
contam com a maior aceitagdo, em que 21% comentam sempre ou muitas vezes,
seguidas pelo formato de texto, com 12%. Promocdes (56%) e outros comentarios
(46%) tém as maiores rejeicoes.

E um cenario coerente, uma vez que imagens e textos tém a maior
probabilidade de conter conteudos com os quais o publico possa se envolver. Na

rejeicao, € natural que o individuo tenha menos propensao a dialogar com usuarios
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que nao conhece e em um meio e conteudo que ndo sdo proprios seus, ja que o

conteudo é da “Pagina” da marca e pertence a linha do tempo da marca.

“Que assuntos de Marcas ou Empresas vocé costuma comentar?“. Com
baixissimo nivel de afinidade geral, os assuntos com menor rejeicdo para a
interacao através de comentario sdo informagdes sobre qualidade de vida e bem-
estar, informagdes sobre a marca, produtos e servigos e imagens engragadas ou
piadas. E possivel que os dois primeiros tdpicos tenham maior forca para gerar
comentarios por seu teor informativo, que permite espacos para informacdes e

questdes adicionais vindas dos usuarios.

“Yocé comenta na publicagdo de uma ‘Pagina’ de Marcas ou Empresas
porque:”. A principal motivagao por tras do comentario, segundo a pesquisa, € a de
dar uma opinido, principalmente positivas (44%) e um pouco menos as negativas
(24%). Catorze por cento das pessoas veem no comentario uma forma de ter o seu
pensamento ouvido diretamente pela marca. Apenas 6% esperam ganhar algum
beneficio da marca por conta do seu comentario, o que ¢é interessante observar, uma
vez que o comentario seria a principal forma de pedir nominalmente algum beneficio,
em comparacdo ao curtir e ao compartilhar. E possivel que as mecanicas
promocionais, que utilizam muito mais estes ultimos como interagcbes de
participacao, tenham influéncia nessa percepcao. Outro ponto dessa questao é que
um pedido feito publicamente interfere diretamente na construg¢do da imagem do
individuo na rede social, o que significaria uma preocupagdo com outros o
julgamento dos outros atores da rede.

Ao se considerar esses pontos, a marca pode ver a sua “Pagina” também
como um canal para coletar a opiniao de seus consumidores. A grande presencga de
comentarios negativos deve ser vista com bastante seriedade, uma vez que a maior
inclinacdo € de se fazer comentario positivos. Logo, uma quantidade
desproporcional de impressdes negativas de diferentes usuarios reflete um problema

real.
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Figura 17 — Grafico de motivagao de comentarios no contetiido de “Paginas” de marcas

Fonte: Autoria propria.

“Qual foi o conteudo da ultima publicagdo de uma ‘Pagina’ de Marcas ou
Empresas que vocé comentou? Por qué?”. A maioria das pessoas nao lembra o que
havia comentado, indicando que o impacto da interagdo €, na maior parte das vezes,
fraco e a lembranga nao sobrevive por muito tempo. Dos que se recordavam, parte
usou o comentario para marcar outra pessoa, parte para reclamar de algum produto

Ou servico.
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Como forma de observar a visdo do publico, foi feita a pergunta “O que vocé
acha que marcas e empresas deveriam fazer para melhorar o relacionamento com
vocé no Facebook?”. O ponto que mais se destacou entre os comentarios desta
questao dizia respeito a interagdo dialégica entre a marca e os consumidores,

principalmente em relacdo ao formato e assunto do conteudo.
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Figura 19 — Nuvem de palavras com as respostas as sugestoes dos respondentes a melhoria
da qualidade das Paginas de marcas no Facebook

Fonte: Autoria prépria.

4.6 CONCLUSOES DA PESQUISA

O perfil entre os 82 pesquisados € de uma maioria de mulheres, maior
numero de jovens entre 21 e 35 anos, com ensino superior e que trabalham na area
de comunicagao, marketing e design. A maioria acessa o Facebook por mais de um
dispositivo, principalmente de casa e via celular ou smartphone.

A maioria tem até 950 amigos, tendo em média entre 351 e 650. O principal
objetivo do uso do site de rede social € a manutengao de relagdes, tanto de amizade
e parentesco, como de trabalho, com pouca intencdo de conhecer novas pessoas

através do canal. Ja em relacdo as empresas, mais da metade da amostra quer se
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informar sobre marcas, produtos e servicos e existe maior abertura a fazer contato
com as marcas e conhecer novas.

Esta constatagéo € importante por indicar que o ato de “curtir’ a “Pagina” de
uma marca tem como interesse se informar sobre ela e seus produtos, mesmo com
baixa aderéncia a interagcdo com o conteudo publicado. Isso leva a alguns pontos-
chave no desenvolvimento de um relatério de “Pagina” do Facebook: a quantidade
de fas de uma “Pagina” é importante para quantificar a amostra com mais abertura
de interesse pela marca e é importante para nortear agdes de esforco de midia; as
métricas quantitativas relativas ao alcance do conteudo da “Pagina” devem sempre
estar presentes para contextualizar a real entrega das informagdes para esses fas
interessados e devem ser levadas em conta na quantificacdo do impacto da marca,
evitando utilizar unicamente métricas de engajamento como referéncia. O
engajamento € uma forma de materializar o nivel do envolvimento das pessoas
alcangadas, sendo uma métrica importante, porém, na estratégia, ndo deve ser vista
isoladamente.

O ato de “curtir’ € uma interagao reativa, percebida como uma afirmagao
positiva do conteudo de uma publicagdo que o individuo concorda e/ou gosta do
conteudo. Pode indicar intencdo de compra quando relacionado a produtos e
servicos. E uma forma do individuo se sentir visto pela marca, que gera um leve
grau de expectativa em receber algum beneficio mais tangivel em retorno para
fortalecer a relacdo. E possivel aproveitar esta expectativa do consumidor para gerar
um maior nivel de engajamento com a marca e seu conteudo, entregando algum
diferencial de experiéncia para os que curtem a pagina, além de apenas o lago
associativo. Isso pode acontecer através de conteudos exclusivos, promogdes e
outras mecanicas de recompensa — lembrando sempre de avaliar as limitagdes
impostas tanto pelo Facebook como pela legislacdo. As publicacbes podem ser
otimizadas através do uso de imagens e do trabalho do conteudo em torno de temas
relacionados a qualidade de vida e bem-estar, assim como com teor mais leve e
engracado. Para sustentar a definicdo da estratégia dessas mecanicas de
publicacdo, um bom relatério deve trazer a analise do cruzamento do teor do
conteudo publicado pela pagina e da quantidade de “curtidas”, entre outros
engajamentos, permitindo saber quais assuntos trazem maior taxa de engajamento,
e logo permitem maior acumulo de capital social e fortalecimento de lagos entre o

publico e a marca.
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O compartilhamento tem o significado de repasse de informagao e também
como meio de expressar a opiniao do ator da acéo, visando aumentar a visibilidade
de um determinado conteudo. O ato de compartilhar requer maior esforco e tem um
peso maior na construcdo da identidade do individuo na rede, o que eleva o seu
valor para a marca. E, também, um momento em que o consumidor cede a
visibilidade em sua rede de amigos para a marca, que se apropria indiretamente do
capital social do individuo enquanto sua mensagem € comunicada por ele. Nota-se
que as pessoas nao estao inclinadas a construir sua imagem na rede social por meio
do compartilhamento de conteudos de “Paginas” de marca, visto que a maioria tem
grande rejeicéo a conteudos comerciais especificos sobre as empresas.

Para quebrar esta barreira, as publicacbes devem priorizar o uso de
elementos e assuntos que t€ém menor resisténcia, como o uso de imagens como tipo
de conteudo e podem ter melhor desempenho ao contextualizar seus produtos e
servigcos através de assuntos voltados a qualidade de vida, amenidades e tutoriais.
O ponto em comum desses contextos € que todos os assuntos possibilitam que o
individuo se aproprie da qualidade da publicacao através do compartilhamento e, por
serem assuntos mais proximos do interesse social do usuario e ndo apenas do
comercial de marca, podem facilitar o reforgco de lagos do individuo com a sua rede
social — e, consequentemente, permitirdo a extensdo do impacto e alcance da
publicagdo da “P&gina” a nés mais distantes da rede. E uma relacdo em que todos
ganham. No relatério, este contexto pode ser observado através da analise de quais
sdo os assuntos das publicagdes que geram maior engajamento. Se houver alguma
acao de ativagcao de compartilhamento de conteudo mediada por atores sociais que
tém lagos dialégicos em maior quantidade com o publico-alvo da marca, como no
caso de “Paginas” de blogs e personalidades, os dados podem ser incluidos no
relatorio para comparagao ao desempenho da “Pagina”. Isso ajudara a entender o
quanto a rejeicao ou aceitacdo do conteudo de uma marca especifica depende do
ator mediador da publicacdo. Esta, entretanto, € uma informacgao que pode depender
de ferramentas externas de monitoramento, uma vez que o Facebook Insights nao
permite o facil monitoramento de usuarios especificos, sendo mais voltado para as
interacdes e nao para os atores.

O ato de comentar é a principal forma de interagdo dialégica entre uma
marca e um individuo, tendo uma grande significacdo e visibilidade para ambos. E o

momento em que o consumidor tem voz diretamente dentro da “Pagina” da marca e
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quer que ela saiba o que ele pensa. O peso deste tipo de engajamento, entretanto,
faz com que ele tenha maior rejeicdo e que acontega com menor frequéncia. Para
gerar mais interagbes através de comentario, mostra-se mais efetivo desenvolver
publicagdes em formato de texto e imagem, que abordem assuntos em torno de
qualidade de vida e amenidades, misturados a informacdes sobre marca, produtos e
servigos. Além disso, € possivel aproveitar que o consumidor ja esta mais inclinado
a dar a sua opinido positiva através de um comentario e incluir no texto da
publicacdo um convite direto a opinido, também chamado de call-to-action. Porém, é
importante avaliar se o momento da marca, produto ou servico nao esta
comprometido por algum problema que possa gerar um grande volume de
interagbes negativas. A¢gdes promocionais através de comentarios podem nao ser
tao efetivas, ja que este tipo de conteudo apresenta grande rejeicdo. Sendo assim,
um relatorio precisa trazer informacdes quantitativas sobre que tipos e assuntos de
publicagdes geram engajamento através de comentéarios e, principalmente, uma
avaliacao da polaridade desses comentarios, se sdo positivos ou negativos, o que
possibilita o entendimento da real significacdo e tendéncia do uso do comentario
pelo publico da “Pagina” da empresa. A viabilidade da avaliagdo de polaridade,
porém, pode depender de ferramentas externas dependendo do tamanho e da
quantidade de interagcdes que a marca tem em seu canal.

E importante entender que o contetdo publicado pela “Pagina” tera maior
probabilidade de engajar o seu publico se for interessante e possibilitar a sua
apropriagao para a construgdo de imagem de cada individuo e, consequentemente,
relevante o suficiente para ser estendido para rede social desse publico. Ele deve
transmitir os valores da marca e, entretanto, deve ser construido em acordo com os
valores do publico que pretende impactar. O relatério € um instrumento importante
para a definicho da estratégia de conteudo pois sera responsavel por trazer
informacgdes de alcance, engajamento e do desempenho de formatos e assuntos ao

longo do tempo, permitindo corrigir € aprimorar essa estratégia.
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5 DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO: RELATORIO

O desenvolvimento de um modelo de relatério que possibilite aplicar as
conclusdes obtidas através da pesquisa “Facebook Marketing” usara como base a
‘Pagina” da empresa Magnetron no Facebook, utilizando os dados fornecidos pelo

Facebook Insights, ferramenta de analise de dados gratuita do préprio site.

5.1 ANALISE DO RELATORIO DE FACEBOOK DE MAGNETRON DE
OUTUBRO DE 2013

O relatério atual da “Pagina” do Facebook de Magnetron faz parte de um
relatério maior que engloba todas as iniciativas digitais da marca. Situagao esta que
faz com que algumas informagdes relevantes para cruzamentos de dados no
relatério do Facebook nao aparegcam nesta secao por ja terem sido indicados em
outro momento. Esse tipo de situagcdo acontece, principalmente, para reduzir a
extensao final do relatério consolidado. Porém, pode dificultar o relacionamento de
informagdes importantes para quem deseja apenas observar os resultados da marca
no Facebook. Um grande desafio deste relatério € que ele necessita ser entendido
sem a presenca da equipe de midias sociais. A solugdao encontrada no momento foi
a inclusao de textos explicativos a cada tela.

O design atual das telas do relatério, que tem o tamanho de 720x540 pixels,
conta com elementos padroes que se repetem: (1) titulo de sec¢ao do relatério geral,
(2) titulo de secao do relatério especifico de Facebook, (3) subtitulo do assunto
abordado na tela, (4) lateral com marca da empresa, (5) periodo referente ao
relatorio, (6) marca da empresa mais nome da agéncia, (7) numero de pagina, como

visto na figura 29.
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Figura 20 — Exemplo de tela do relatério atual de Magnetron

Fonte: Relatério Facebook Magnetron — Outubro (2013).

Entre os elementos de conteudo, que contam com variagao de acordo com
as informacgdes a serem disponibilizadas na tela, temos o texto explicativo, abaixo de
(3), que explica as informacdes apresentadas e tragca comparativos com outras telas
e informacdes, além de grafico ou imagem. O layout base acompanha o branding da
marca da Magnetron, utilizando cores e elementos encontrados em seu manual de
marca, os principais elementos estdo apresentados na figura 30. Essa defini¢ao foi
necessaria para que o relatério pudesse ser redistribuido internamente na empresa
dentro da identidade da marca. Em sua estrutura, o relatério € formado por oito
secoes que apresentam e analisam dados quantitativos e qualitativos da “Pagina” e

seus posts.
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Figura 21 — Resumo dos principais elementos graficos de Magnetron

Fonte: Manual de Marca Magnetron (2013).

As principais dificuldades encontradas no relatério atual dizem respeito a
distribuicdo espacial dos conteudos na tela, ao tratamento da hierarquia de
importancia das informagdes e aos graficos utilizados.

Na parte de layout da tela, os itens de titulo de secao e seus respectivos
respiros ocupam em torno de 30% de area vertical, na area de maior énfase da tela,
trazendo para si uma nog¢do de importancia maior do que para o conteudo
apresentado, que ocuparia proporcionalmente 50% do espacgo vertical da tela, mas
que, na pratica, sobrepde espacgos de respiro e o rodapé por ser um espagco menor
do que o necessario. Existe também uma dificuldade na percepc¢ao das informacgdes
importantes para a compreensao da tela. Nem sempre €& possivel avaliar
diretamente a informacgao diferencial da tela através da visualizacdo das partes
graficas, o que faz com que sejam apresentadas em meio a textos corridos, porém
nem sempre com a énfase necessaria para a sua importancia. O relatério completo

pode ser observado no anexo deste estudo.
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5.2 PRODUGAO DO NOVO RELATORIO DE FACEBOOK DE MAGNETRON

Com base nos estudos anteriores, uma nova versao de relatério foi criada
como sugestdo de uso para relatérios futuros. Como primeiro passo para o
desenvolvimento do novo relatério de Facebook da “Pagina” de Magnetron,
levantou-se os principais dados e informacdes que devem direciona-lo, sendo
priorizados os dados relacionados ao engajamento e que possibilitaram indicar as
conclusdes obtidas na etapa de pesquisa. Os principais dados dizem respeito ao
alcance, ao envolvimento, ao engajamento e aos fas.

O alcance é importante pois possibilita ter a real dimensao da quantidade de
pessoas atingidas pela Pagina e por seu contetido. E um valor numérico absoluto da
somatodria de pessoas atingidas que, nos relatérios oficiais do Facebook, aparece
como soma diaria, semanal ou de 28 dias para a Pagina ou a soma total do periodo
em relagado a cada publicagédo, sendo impossivel somar o valor integral do més ou
de todas as publicagdes, ja que os usuarios unicos seriam sobrepostos — uma vez
que a mesma pessoa pode ver mais de um conteudo em diferentes dias. O alcance
pode ser organico, que, de acordo com definicdo do Facebook, € o numero de
pessoas que visualizaram o conteudo através da sua “Pagina” ou no “Feed de
Noticias”, incluindo através de histdrias criadas por amigos dessas pessoas,
anteriormente considerado alcance viral. O alcance pago € o numero de pessoas
que foi alcangada através de anuncios pagos.

O envolvimento, por definicdo do Facebook, engloba as interagbes através
dos atos de clicar, “curtir’, de compartilhar e de comentar um conteudo. A taxa de
envolvimento, que é a relacdo do numero de envolvimentos pelo alcance, é a forma
de quantificar a proporcdo de envolvimento dentre as pessoas impactadas pelo
conteudo. Enquanto o cligue em uma publicacdo € um importante indicativo de
interesse, mas que nao gera nenhum tipo de lago publico entre a “Pagina” e o
usuario, o “curtir’, o comentario e o compartilhamento, como visto ao longo deste
estudo, sdo interagbes que geram capital social para ambos os atores, com
diferentes graus de visibilidade. Esse trés também aparecerem em outras ocasides
agrupados como um subconjunto, porém sem nomenclatura oficial definida e, aqui,
sao considerados pela autora como agdes de engajamento, por serem interagdes
com lacos mais fortes que o clique e que trazem capital social e mais exposi¢cao para

a marca. Os fas sdo os usuarios que tém lagos associativos com a “Pagina”, por
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terem curtido a mesma, o que, de acordo com a pesquisa, € um indicativo de
interesse em se informar pela marca e seus produtos. E o publico conquistado pela
marca que pode ser inicialmente alcangado de forma orgénica e que, por meio do
seu engajamento, aumentara o alcance do conteudo da marca para outros publicos
de forma viral, diminuindo a necessidade de esfor¢co de midia paga. Sendo, por isso,
uma parte importante da audiéncia alcangada a ser considerada separadamente.

Com a biblioteca de dados definida, o segundo passo foi a definicdo dos
principais objetivos a serem alcangados com o relatério, considerando a estratégia
da marca com o cenario possivel no Facebook e com o servigco contratado com a
agéncia, cujos principais pontos sao a produgao de conteudo e a midia. Por se tratar
de um dos principais canais de relacionamento da marca com seu publico, as
métricas de envolvimento sdao importantes para entender o grau de interesse e de
engajamento dessas pessoas em relagdo a assuntos da area e produtos da marca.
Sendo uma “Pagina” que ja conta com um grande numero de fas, mais de 180 mil
por més, ha um maior interesse em entender quais os principais aspectos que
geram envolvimento em quem é alcangado pelo conteudo e, particularmente, no que
determina o alcance e envolvimento entre fis da marca. E necessario entender
como o conteudo chega até as pessoas e, uma vez alcangados, como e o quanto as
interacdes acontecem.

Com isso em mente, o terceiro passo determinou as se¢des presentes no
relatério, através da definicdo de um roteiro que facilitasse a interpretacdo dos
dados. O roteiro considerou a interpretacdo do geral para o especifico, tanto em
relacdo a tempo quanto ao conteudo da “Pagina”. Em seguida, foram definidos os
elementos de layout, com foco no design das informagbes. O arquivo digital do
relatério foi desenvolvido através do software Keynote, programa de
desenvolvimento de apresentagdes do pacote iWork, utilizado em computadores
Apple, plataforma comum em agéncias de comunicagdo. Foram mantidos os
elementos definidos no manual de marca apontados anteriormente, como cores e
uso de fontes, com uma redistribuicdo dos elementos visuais de forma a privilegiar o
conteudo. A nova tela ganhou mais espacgo, considerado um formato maior e mais
préximo da resolugdo de um monitor 1024x768px. Foi criado um grid para facilitar a
distribuicdo de elementos a cada tela, conforme figura 31. Além do ganho de espacgo
com o aumento da resolugdo, a area de cabecgalho ocupa apenas 20% da area

vertical de cada tela e facilita a identificacdo das informagdes que sdo mais
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relevantes. Dessa maneira, o periodo (més e ano) é a primeira informacgao (1), uma
vez que mesmo dentro de um relatério consolidado, a primeira diferenciagcao entre
edicdes sempre sera em relagao ao periodo. Depois, temos a identificacdo do canal
que esta sendo analisado (2) e qual o assunto em torno da tela (3). O assunto € uma
indicacdo que auxilia na contextualizacdo da analise, como na indicacido de que
elemento é assunto da representacdo apresentada na tela. Ainda dentro do
cabecalho, temos o titulo da sec¢ao, que € o mais importante da area, tendo uma cor
de destaque e tamanho maior que os demais elementos. A area de conteudo é
ampliada, representando 70% da area vertical da tela, cuja maioria dos elementos é
variavel. A area de rodapé (6), que representa apenas 10% da area vertical e
horizontal, conta com a identificagcdo da empresa e da agéncia e o numero da tela.
Em relacédo ao relatdrio atual, € uma ampliacao relevante na quantidade de espaco

para o conteudo.
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Figura 22 — Grid de alinhamento e distribuicio de elementos — Novo Relatério Magnetron

Fonte: Autoria prépria.
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Com o grid definido, o conteudo das seg¢des foi desenvolvido. A capa e o
sumario mantiveram o padrao definido no modelo anterior de relatério, com visto nas
figuras 32 e 33.

TASTE ag

/MAGNETRON

Figura 23 — Capa do Relatério Magnetron
Fonte: Autoria propria.
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M Publicagtes (Posts)

~ Conclusdo

MAGNETRON « TASTEag

Figura 24 — Sumario do Relatério Magnetron
Fonte: Autoria propria.
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A primeira se¢cao, Desempenho 2013 (figura 34), mostra o desempenho
parcial da marca no Facebook no periodo do ano de 2013 até o momento, uma
visdo global que permite observar a tendéncia dos resultados ao longo do ano e que
pode auxiliar como referéncia para a qualidade dos resultados do més atual. Foram
abordados os principais dados: Fas da “Pagina”, Alcance, Envolvimento, Conteudo e
Midia, com enfoque nas tendéncias de crescimento/queda, utilizando-se menos
numeros absolutos, preferencialmente para indicar a nocdo da amostra ou sua
representatividade quando necessario. Os graficos foram pensados para otimizar a
visualizacdo de tendéncias e comparacdes entre os valores més a més. As
informagdes que necessitavam ter seu volume ressaltado fizeram uso do grafico de
colunas, como no caso de fas, da quantidade de pessoas envolvidas e do valor de
investimento de midia. Para permitir a visualizagdo das partes que representam o
total do numero de fas por més, no caso os fas anteriores e novos fas, foi utilizado o
grafico de colunas sobrepostas. Foram omitidas as colunas de valores dos graficos
uma vez que desnecessarias na visualizagdo geral das tendéncias e melhorando a

visibilidade das informacoes.
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Figura 25 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 1 —- Desempenho 2013
Fonte: Autoria prépria.

A segunda sec¢ao, Panorama do Més (figura 35), mostra o panorama do
més atual das principais métricas no nivel da Pagina, considerando o periodo ao
longo do més, com informagdes também apontadas dia a dia, de acordo com a
restricdo da métrica. Primeiramente foram apresentadas as trés principais métricas:
Fas da Pagina, Alcance e Envolvimento, que aparecem no grafico logo abaixo de
seus dados de contextualizagdo. Foi utilizado um grafico misto, com dois formatos
que privilegiam a percepc¢ao da tendéncia ao longo do tempo (dia a dia do més): o
grafico de linha e o de area. O gréafico conta com dois eixos para acomodar a
disparidade entre o volume do alcance (grafico de area, eixo y2) e das outras
métricas de fas e envolvimento (grafico de linha, eixo y1). Foram utilizadas as cores
do manual de marca, com uma tentativa de manter a simplicidade visual ao utilizar a
mesma palheta de tons. Para ilustrar o cenario de picos no grafico, foi incluida a
indicacdo da publicacdo acontecida na data especifica. Na parte superior direita,
foram destacadas as principais taxas que representam o sucesso dos objetivos da

marca. Nesse caso, estdo o crescimento e a aquisicdo de fas e a taxa de
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envolvimento das pessoas, que sera detalhada mais tarde. O uso de setas
indicadoras de tendéncia € uma forma rapida para identificar se a métrica esta com
desempenho positivo ou negativo em relagdo ao més anterior ou ao valor de

referéncia (entre colchetes).
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Figura 26 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 2 — Panorama do Més

Fonte: Autoria prépria.

A terceira secao, Pessoas (figura 36), analisa a audiéncia da Pagina, aponta
o perfil do publico que interage e permite comparar semelhangas e diferengas entre
quem € ativo e de quem é fa. Assim, é possivel avaliar se a base de fas tem o perfil
igual a de quem ja mostra mais tendéncia a se envolver. Os graficos foram retirados
diretamente do Facebook Insights por contarem com informagdes extras que nao
estao disponiveis nos dados exportados, sendo apenas encontradas na versao
visual da ferramenta, como no caso da relagao entre os resultados da “Pagina” e o

total do Facebook,.
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Figura 27 — Novo Relatério Magnetron — Secao 3 — Pessoas

Fonte: Autoria prépria.

A quarta secdo, Alcance e Envolvimento, € focada principalmente em
como o conteudo da Pagina conseguiu atingir o publico, considerando os diferentes
tipos de alcance, e de qual forma essas pessoas e fas atingidos se envolveram. A
secao foi dividida em duas telas, uma se¢ao com os dados gerais (figura 37) e uma
com os dados de fas (figura 38). O grafico de coluna sobreposta possibilitou a
visualizagao da distribuicdo entre alcance organico e alcance pago, com o reforgo da
indicacdo nominal das porcentagens de cada um, possibilitando a indicagao de
crescimento ou queda em relagdo ao periodo anterior. Na apresentacdo dos dados
de envolvimento, foi utilizado o tradicional grafico de colunas, uma vez que os dados
necessitavam de comparacgao, porém sem fazer parte de um todo. A indicacédo dos
valores absolutos das interagcdes acima das colunas permitiu a omissido da linha de
valores. Para facilitar a nocdo de resultados, foram aplicadas trés taxas que
relacionam os diferentes tipos de interacdo com o alcance, conforme descrito em

cada um. Na tela destinada aos fas ha menos informacao especifica disponibilizada
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pelo Facebook. Por se tratar de um tipo de comportamento, as fontes que trouxeram
a conversdo dos fas no més foram apontadas através de um grafico de colunas

sobrepostas, por se tratar de uma relagao de partes do todo.

/ OUTUBRO 2013 / FACEBOOK / PUBLICAGOES

ALCANCE E ENVOLVIMENTO GERAL

ALCANCE TOTAL POR POST ENVOLVIMENTO TOTAL POR POST
189.755 ¢
33
TAXA DE ENVOLVIMENTO
0 QUE PROMOVEU 0 ALCANCE COMO AS ALCANCADAS PESSOAS INTERAGIRAM 0,29%
[016%
16.901 clicou em qualquer

lugar de um post
2'/1% 0,02% por post
(3.5%
média de TAXA DE ENGAJAMENTO
alcance organico 0,08%
por post [0.07%

curtiu, comentou
97.6% ou compartilhou
\SG.C:IX 0,004% por post
média de
alcance pago _
por post TAXA DE REJEICAO

3561 W Feedback Negativo 0,001%
Coment&rio [0,001%]
Compartilhamento feedback negative
Alcance Pago 72 1oe2 Curtir
Alcance Organico 8 Clique 0.0001% por post
pessoas interagGes

Figura 28 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 4 — Alcance e Envolvimento Geral

Fonte: Autoria prépria.
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do total de fas
foram alcangados

ALCANCE ENTRE FAS POR POST

8.923 sasieos
21 4,9%

0 QUE PROMOVEU 0 ALCANCE ENTRE FAS COMO 0S FAS INTERAGIRAM COMO AS PESSOAS SE TORNAM FAS

TAXA DE ENVOLVIMENTO

média de 0.16%
alcance organico clicou em qualquer
por post lugar de um post

0,14% por post 88%

65%
média de
alcance pago
por post

Figura 29 — Novo Relatério Magnetron — Segao 4 — Alcance e Envolvimento Fas

Fonte: Autoria prépria.

A quinta se¢ao, Publicag¢des, conta com uma primeira tela de Desempenho
por Tipo e Conteudo (figura 39). E uma tela de extrema importancia pois faz o
trabalho de avaliacdo qualitativa do conteudo, trazendo informacdes que vao além
do que esta disponivel no Facebook Insights e € fundamental para direcionar a
estratégia de publicacdo de conteudo da Pagina. Foram apontados os desempenhos
por tipo de postagem, assuntos e produtos, apos levantamento entre os conteudos
publicados. E um momento trabalhoso no caso de assuntos e produtos pois, sem
ferramentas de terceiros, geralmente pagas, € necessario fazer a categorizagéo
manualmente, como neste caso. No caso dos tipos de publicacbes, foram
apresentados os dados de alcance e envolvimento médios por publicacdo do tipo,
tendo os tipos de envolvimento apontados em graficos de barra (cliques) e graficos
de barra sobrepostas (engajamento). No caso dos assuntos, o valor dos cliques foi
apresentado de forma escrita por conta do seu volume, que impediria a visualizacao

comparativa entre os dados de “curtir’, comentar e compartilhar, sendo esta uma
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comparagao mais importante dentro do cenario. De qualquer forma, a taxa de
envolvimento é o valor primordial para a definicdo do desempenho de uma
publicagdo em relagdo as outras por conta das grandes diferengas de alcance. O
raio icone de Magnetron foi utilizado para indicar quais os melhores desempenhos
entre todos.

2013 / FACEBOOK / PUBLICACOES
TIPO DE PUBLICAGOES
ALCANCE MEDIO ENVOLVIMENTO MEDIO TAXA DE ENVOLVIMENTO MEDIO
ks 11728 7
143
a0eS 1564
E imager 33.797 . 5
Curtir Comentar Compartilhar
ASSUNTOS PRODUTOS
TAXA DE TAXA DE
CLIQUES ENVOLVIMENTO CLIQUES  ENVOLVIMENTO
MEDIO MEDIO
vida de motogueiro 4479 vela de ignicao 5120
manutengdo n
eventos 1.200 relé de partica 398
culsicaces 93 sistema eletrico 335
data comemorativa 21
diredo 33
promogao 859

Figura 30 — Novo Relatério Magnetron — Se¢cao 5 — Desempenho por Tipo e Conteudo

Fonte: Autoria prépria.

As telas de Overview das Publicagdes (figura 40) fizeram uso dos
elementos graficos ja existentes no Facebook Insights para tornar a produgado do
relatério mais agil. Foram incluidas as colunas de assuntos e produtos, além de
icones indicadores de performance, como o caso do raio, para destacar os melhores

resultados com foco na taxa de envolvimento.
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OVERVIEW PUBLICAGOES

ENVOLVI ENGAJA TXDE
DATA POST TIPO ALCANCE MENTO MENTO ENVOLY. ASSUNTOS ~ PRODUTOS

14/10/2013 PR Vejano nosso blog algumas dicas de quem an 40 L
19:16 entende tudo de transito: 0s motoboys! Clique G er2k M 80 f‘ 05% | Diregdo
1211022013 2 A maior moto do mundo tem 5,10 metros de 2 |7 .
ﬂ Rl “ atura, do chéo ao topo do guidBoebateuum ' 142K 201 = 5% W Curiosidades
n |
1171072013 = Vood sabe como anda afolga do eletrodo da 678 | - Velas de
14:20 L0 sua vela de ignigao? Aprendaa usar o RS I M 120 ;: | 03% | Manutencdo Ignicdo
81 |
onoro13  [Fa Réplicas dos modelos Monkey e Gorilla da %3 | 5
16:00 * Honda no Salfo Duas Rodas 2013: quem B | So87K . M 113 . i 0.1% | Eventos
4 |
B/10/2013 Para um torcedor fanatico, ndo ha emogio 21 -
1624 E maior do que estar ao lado do seu time em & s 5 c,, | 08% | Promogao
o | :
71102013 Voc sabe qual a hora de trocar o relé de 50.6K 644 > - Relé de
11:03 ‘ partida? E, afinal, para que serve essa peca? C] : M 63 3 | 08% | Manutengio Partida
= . . 859 | L |
4/10/2013 |- E voc#, pratica a mototerapia? B 83K M » 1% 1 Vida de
17:00 * : 598 w | Motoqueiro
aN02013 Lo Quanto custa setomarum motocilista? Todo = gog,sK Moo | S
16:30 d gasto é um investimento consideravel e nem = 265 7 |
- ) 60 % | )
2/10/2013 fgsy Percebeu problemas de partida na suamoto? 100,3K « 0 4 2 Sistema
15:40 8 Descubraas possiveis causas e como resolver: L= ) M 32 . | 04% | Manutengao Elétrico
" . 323 55 |
1/10/2013 Vamos comemorar! Hoje & Dia do " 38K 2 8% [ ] Data
08:00 Representante e a gente s6 tem a agradecer = 73 % | Comemorativa
W Cliques em pubiicagdes u E““d‘"’?
. Curtir, comen 5 Comentarios
e compartiihament W Compartihamentos TASTE.ag
/ OUTUBRO 2013 / FACEBOOK / PUBLICAGOES
ENVOLVI ENGAJA TXDE
DATA POST TIPO ALCANCE MENTO MENTO ENVOLV. ASSUNTOS  PRODUTOS
23
31/10/2013 Se a sua moto estiver desalinhada, vocé pode M 4 | ) _
09:30 - levar o maior tombo. Voca sabe a hora de levar =] 661.2K . a9 | :5 0.1% Manutengao
28/10/2013 "gan Chega de sonhar em comprar a sua moto. 637 | n inemen
1122 m Conhega os modelos mals baratos do B | se1.aK M 32 | ; 01% | O
25/10/2013 S Vock esta acompanhando os langamentos da 824 | ol
P, Yamaha? A Magnetron esta Conhega as B 3473K . M 100 | :‘ 0.1% Eventos
24/10/2013 Os equipamentos corretos podem salvar a sua 218 | = .
/ 15:04 vida Entendao que éessencial nahoradese ' 92K 29 | : o W O
22/10/2013 =3B Vocé usa sua moto do jeito certo? Tem 18 | s | -
/ 1128 PR certeza? Aprenda o que fazer para sua moto ] 136K M 139 | ; 8% ;| Mantenciio
19/10/2013 Motos com motor flex. Prés e contras que = | 102 388 | &) % B e
17:00 podem influenciar seu desejo de compra. = 50 | : ¢
18/10/2013 &  Quem al tem essa sensagao? 22k | w | Vida de
B 795K 4 i
/ 16:00 t} = l M 14K | ;; 1 % 0 Motoqueiro
18/10/2013 Como fazer para as velas de ignig3o durarem 673 | | _ Velas de
08:00 H mais? Confira no blog as nossas dicas de B 82K M 196 | :a 2 0 LR Ignigao
16/10/2013 = Aprenda instalar o motor de partida passo a 365 | “ . Relé de
Y B 242K 1%
15:30 = passo no blog da Magnetron! = 2 | M & | M | Manutengao Partida
M Cliques em publicagdes ] ‘:'“"'u"ﬁ'
W Curtir, comentérios omeniaros
e compartihamentos W Compartihamentos TASTE.ag

Figura 31 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 5 — Overview Publicagoes

Fonte: Autoria propria.
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As publicagdes com maior desempenho foram destacadas e apresentadas
em telas especificas, conforme o exemplo da figura 41, de Publicagbes em
Destaque. Por se tratar de uma analise isolada do contexto, uma vez que a agao ja
foi escolhida dentre o todo, ha um destaque para a visualizagdo dos dados de
engajamento, por isso 0 uso do grafico de barras para indicar seus valores. Apds as
publicagdes em destaque, existe a tela dedicada a interagdo dos usuarios, incluindo

as principais publicagdes do publico (figura 42).

/ OUTUBRO 2013 / FACEBOOK / PUBLICAGOES

PUBLICACOES EM DESTAQUE

MAIOR ENVOLVIMENTO MAIOR ENVOLVIMENTO 2

MAIOR TAXA DE ENVOLVIMENTO MAIOR TAXA DE ENVOLVIMENTO
LINK | MANUTENGAO CURTIR 95 IMAGEM ' VIDA DE MOTOQUEIRO CURTR 1023
8% 1.600 COMPARTILHAR 38 4% 2.240 COMPARTILHAR 32]
ENVOLVIMENTO  CLIQUES COMENTAR [ ENVOLVIMENTO  CLIQUES COMENTAR 45
Magnetron

Vooh usa s Mot 60 jet Cera? Tem certeza? Aprenda o que fazer para
U8 MO Qurar mals 6M 5 GIcas rdDCas. Vai I: MDD o/ 1abASM

0 post gerou bastente interagéo por trazer Grande parte do publico se identificou com o

dicas de grande envolvimento do publice. conteddo da ilustragdo e se envolveu com o
post. Houve bastente divulgagéo através de
Facebook Ads, 0 que aumentou o alcance do
conteldo.

Figura 32 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 5 — Publicagdes em Destaque
Fonte: Autoria propria.
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PUBLICACOES EM DESTAQUE

MAIOR INTERESSE
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post. Houve bastente divulgagao através de
Facebook Ads, 0 que aumentou o alcance do
conteldo.
/ OUTUBRO 2013 / FACEBOOK / PUBLICACOES
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‘Magnetron Magnetron
‘Quem al tom essa sensaclo? ‘Quem al tom essa sensaclio?
Seo Transition Seo Transiston
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Grande parte do publico se identificou com o
contetdo da ilustragdo e se envolveu com 0
post de forma bastante positiva. Houve
bastente divulgag&o através de Facebook
Ads, o que aumentou o alcance do contetido.

Grande parte do publico se identificou com o
contetdo da ilustragdo e se envolveu com o
post. Houve bastente divulgagao através de
Facebook Ads, o que aumentou o alcance do
conteddo.

Figura 33 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 5 — Publicagdes em Destaque
Fonte: Autoria propria.
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Entre as Publicagbes, a ultima tela de Publicagdes das Pessoas (figura 43)
apresenta os conteudos relevantes publicados pelas pessoas diretamente na
“Pagina” da marca. As imagens contam com icone que remete ao valor do curtir,

para indicar facilmente o valor qualitativo do conteudo apresentado.

OUTUBRO 2013

PUBLICACG

)OK / PUBLICAGOES

' A )COC \
A O )

0 QUE AS PESSOAS PUBLICARAM NA PAGINA

Em outubro, a pagina recebeu algumas interagdes dos
usuadrios sobre motos, produtos e duvidas de onde
comprar. Também recebeu a foto de um cliente que tatuou
acampanha de velas da Magnetron em si proprio.

Figura 34 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 5 — Publicagoes das Pessoas
Fonte: Autoria prépria.

A sexta secdo, Conclusao (figura 44), concentra o resumo da explicagao
das informagdes apresentadas no relatério e aponta insights para o direcionamento
de acgdes nos proximos periodos. Ao final do relatério foi incluida uma secéao
especial de Informacgao (figura 45), com os conceitos, termos, legendas e férmulas
de taxas apresentadas, facilitando a necessidade de entendimento de quem tem
menos intimidade com o assunto, explicando as principais nogcdes que a pessoa

precisa saber para analisar o relatorio.
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CONCLUSAO

0 desempenho da Magnetron no Facebook tem sido positivo
ao longo de 2013. Por envolver um nicho muito especifico, &
natural que o poder de conquistar novos fas diminua a medida
que o numerc de fas cresce.

A midia paga ¢ a principal responsavel pela grande maioria do
impacto das publicagdes, com grande volume de alcance,
porém com envalvimento proporcionalmente menor. E preciso
promover maior engajamento dos fas para otimizar o alcance
organico.

0 perfil do publico da Magnetron no Facebook é de homens
jovens que moram em capitais principalmente do Sudeste. O
Nordeste ¢ a segunda regido em quantidade de fas da marca.
As pessoas que mais se envolvem tem perfil muito préximo
dos fas da marca.

Entre os fas, a maioria se ligou & Pagina da Magnetron

principalmente através da anuncios pagos, em segundo lugar
atraves do acesso direto a Pagina.

As publicagdes que falam sobre temas do dia-a-dia do publico
sdo as que tem melhor desempenhc e maior nivel de
engajamento, como no caso das ilustragdes e de temas sobre
manutengdo. Velas de Ignigdo ¢ o produto com maior
envolvimento. Como destaque, um dos fas da marca tatuou a
campanha de Velas e a divulgou na Pagina.

PROXIMOS PASSO0S
AUMENTAR 0 ENVOLVIMENTO DOS FAS

Os esforgos devem ser direcionados para aumentar o
envolvimento e, mais especificamente, 0 engajamento
dos fas.

CONTEUDO COM LINKS E QUE DENTRO DO CONTEXTO DO
DIA A DIA DAS PESSOAS QUE GOSTAM DE MOTO

Em relag&o ao tipo, dar prioridade a conteudos com link,
que despertam maior interesse do publico. Em relagao
aos assuntos, reforgar posts que falem sobre
Manutengao, Vida de Motoqueiro e Equipamentos.

Figura 36 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 6 — O que vocé precisa saber
Fonte: Autoria propria.

TASTE.ag
Figura 35 — Novo Relatério Magnetron — Se¢ao 6 — Conclusao
Fonte: Autoria prépria.
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curtir, comentar e/ou compartilhar um post.
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6 CONCLUSAO

O crescimento da presenca de sites de redes sociais como o Facebook na
vida das pessoas tem determinado o novo direcionamento do marketing moderno,
também conhecido como Marketing 3.0, segundo Philip Kotler. As relagbes ja nao
sao mais de cima para baixo, da marca para seu publico-alvo. A consolidacdo das
redes sociais da voz ao consumidor e o permite participar da construcdo das marcas
que consome, seja positiva ou negativamente. Nesse momento, cabe as marcas
uma presenga ativa nos canais em que as pessoas e seus discursos ja estdo
consolidados, bem como o desenvolvimento de um relacionamento dialégico com
seu publico, permitindo uma construgdo conjunta de valores. Para desenvolver
estratégias de marketing no Facebook com foco no relacionamento com o publico, &
importante para uma marca entender qual é a relagdo de interesse por tras das
principais interagdes realizadas pelo publico com seu canal na rede, a “Pagina”.
Para isso, a pesquisa “Facebook Marketing” foi necessaria para aprofundar as
motivagdes por tras dos atos de “curtir’, comentar e compartilhar, as principais
interagbes que promovem engajamento de um publico na rede, por reforgar lagos
entre os atores, no caso a marca por meio da “Pagina” e o consumidor por meio de
seu perfil. Foi percebida a importancia do teor do conteudo para uma participacao
ativa na construgcao de identidades virtuais, através de apropriagdes dos atores, e,
consequentemente, para a construgcdo e compartilhamento de capital social entre os
nos dentro da rede, trazendo beneficios sociais para os usuarios e para as marcas.

Com a motivagado por tras das interagcbes de engajamento no Facebook
esclarecida, foi necessario materializar esse conhecimento em uma ferramenta que
auxiliasse a construgdo e o direcionamento de estratégias de marketing na rede.
Sendo assim, o desenvolvimento do relatério de Facebook foi fundamental para
tangibilizar o estudo e possibilitar o seu desdobramento para outras marcas e
agéncias de comunicacgao. A aplicagao de conceitos do design de informagao, como
os propostos por Tufte e Few, foi decisivo para que o relatério se tornasse uma
ferramenta facilitadora dentro do processo de analise. A organizagao de informacgdes
e o design de graficos otimizados se mostraram decisivos para o resultado do
relatério como um projeto. A aplicagdo do modelo como sugestdo para a realidade
da Magnetron, uma marca real e que ja faz uso de relatérios, foi de extrema

importancia para validar, na pratica, as deducdes e analises resultantes da pesquisa
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bibliografica e da pesquisa de campo. O modelo de relatério desenvolvido neste
projeto podera ser desdobrado para outras situagdes com outras marcas, tornando-
se um modelo facilitador na comunicagcao do cenario de uma marca no Facebook
para os publicos necessarios, como o departamento de marketing ou a area de

midias sociais de uma agéncia.
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APENDICE A - Graficos da pesquisa Facebook Marketing

Quantos amigos vocé tem no Facebook?

mais de 1.501
951 a 1.500
651 a 950
33%

351 a 650

1a350

Quantas Paginas de marcas ou empresas vocé curtiu nas
duas ultimas semanas?

Mais de 10

10
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Que assuntos de marcas ou empresas vocé costuma "curtir'?
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Que tipo de conteudo de marcas ou empresas vocé costuma
‘comentar"?
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ANEXO A — Relatério Atual de Facebook de Magnetron
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03. FAN PAGE

VISAD GERAL

Comparagao mensal de novos "curtir" em 2013 M Fasanteriores M Crescimento no més
Em outubro, a fan page conquistou 12.902 +8%
novos curtir, apresentando aumento de 8% na 200000 12.902

. 14,
base de fas em relag2o ao més anterior. -

150000

100000

50000

janeiro margo maio julno setembro

(QUTUBRO 2013 MAGNETRON + TASTE.ag
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(QUTUBRO 2013

03. FAN PAGE

DESEMPENHO EM OUTUBRO

Afan page encerrou outubro com 183.915 fas.

Durante outubro, a fan page teve crescimento de, em média, 430 novos curtir por dia. Ao todo, foram publicados 18
posts na fan page da Magnetren. O principal pice de curtir e engajamentos ocorreu entre os dias 18 e 22, com 0
post de erros em motos.

Vis3o Geral mmm Novos curtir: 12.802
am mm Pessoas falando sobre: 16.739
. @ Publicagdes da Magnetron: 18
w
o ! e A o = 1121 ETRON + TASTE.ag

Qurugro 2m3

03. FAN PAGE

DE ONDE VEM 0 "CURTIR"

Origem do curtir em outubro
A grande maicria dos curtir se deram diretamente nos andncios, garantinde 10.977 mil de total de 12 mil novos curtir.

I e I o s

e % e Usuérios gue curram Usiérios que curtram por
Usudrios que curtiram por | Usuérics curtram .
T L wilizando celuler! recomendzgEe co Facebock
ME0 Ce Enincios na progria § g : . A
800 o eeEnrens 2 p | ninccs motie ou de amigos
- 10,977 356 a8 1,128
®"Fan Page
®Mobile

Péginas Recomendadas

® Andncios

MAGNETRON + TASTE ag
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03. FAN PAGE

ALCANCE DE USUARIOS

Quantas pessoas véem os posts diariamente?

No qgréfico abaixo, € passivel notar que os posts patrocinados foram responsaveis pelo alto nivel de alcance da
pagina durante o més de setembro. 0 Facebook mudeu seu algoritmo, deixando de exibir os posts de forma
organica para uma parte do publico. Considerande apenas o alcance viral @ organico, ou sejs, nao-pago, a pagina
alcangaria em média 2 mil usudrios por dia apenas.

mmm  Alcance total | mécia: 2336635 pessoas
] Acance pago | mécia: 230.186 pessoas
— | \ Il Acance ceganico | mécia: 2.105 pessoas
‘ mEm Acance viral | mécia: 1863 pessoas
@ Publicagbes da Magnetron

‘WD'I.’L': W0/3NZ 10503 103 WISI3 10AIN3 1613N3 IVIENS 101713 10133 102113
(QUTUBRO 203 MAGNETRON + TASTE ag

1

03. FAN PAGE

QUEM CURTE?

N Quem curte a Magnetron
.ﬁ A maicria dos usudrios que curtem a Magnetron no Facebook sao

homens entre 18 e 24 anos, que representam 58% do total. Isso se deve

especialmente aos anlncios serem direcionados & esse pablico. As

cidades de S3o Paulo e Rio de Janeiro dominam a maioria do pablico.

Curitiba tem 1.712 curtidores na fan page. 10.682 Sdo Paulo

6.385 Rio de Janeiro

2723  Belo Horizonte, Minas Gerais

Mulheres
2701 Fortaleza, Ceara
:,,::Z:; o - _— 03% 01% 0% % 2658  Recife, Pernambuco
‘_ jeas e ’_ S5 0% 2528 Salvador, Bahia
Homens [ 2o | 7% 2% o e 1978 Brasllia, Distrito Federal
W 97% 1725  Manaus, Amazonas
Seus fas 1712 Curitiba, Parana

1.358  Goidnig, Goids

QUTUERC 203 MAGNETRON + TASTE ag




QuTLeRo 2013

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Desempenho dos posts s PO
0s pasts que geraram maior engajamento foram os destacados abaixo.
DATA POST ALCANCE ENGAJAMENTO
wnozors [T Mloscos mockos Moy o0 w .
Gonla GaHonca o S s Rodes w
wnozors Parumtordor oo, nions 1o 2
o2 mogkomacr 8o aoe w0 a0 G0 s
mozors Vooh st cus a s cetoc o e w m
- e e | o
wnozors e — )
; = o | 2 H
anozors —— e E]
oot Toda guta um ” s 1
2nazors Parcsons sotienas coparicarasa oo o w m
p o7 Dot s possves casas =
wnozors Vamos comamorat Hoje 6o E ]
Aereentartooagantosstema 0% no|

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Desempenho dos posts LES

DATA POST ALCANCE

31102013 S0 3ua moto estiver desalinhada, e
=l ey

ENGAJAMENTO

28102013 Tpey Chegadesonnaremoomprrasia oo o s W

112 moto. Conniga 0s modeos mais 4 %

25102018 4 Voob estd acompanhanco os. e e W
700 Iangamentos da Yamana? A w |

20102013 Osequipamentos cometos podem ' |

salvar asuaida. Entendao que § 2

2102013 [l Vocbusasuamotocoetocenor Tem o o< .
2 certeza Aprenda o que fazer para sua m |

19102018 Motos commotor flex Proseconas o EOR |

1700 ue podem nfluenciarseu desefo de 0

ON+ TASTE.

QUTLER0 2013

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Desempenho dos posts
0s posts que geraram maior engajamento foram 0s destacagos abaixo,
DATA POST ALCANCE ENGAJAMENTO
2 22
|jﬂnnm t; Quem af tem essa sensado’ 794K I ‘:‘K
187107201 Como e parnmvemsdelgncio 00 o0
on0 durarem mais? Confirano blog as 196
167107201 < Aprencainstalar o motor de parica O |
14710201 Vano nosso blog agumas dcasde g EU |
Tee Quem entendo tu0o oo ransio: o5 o |
121107201 & Amsormotodomindotens 10 o 12
10 meros de alura, do o 20 1090 6o P
117107201 =~ Voo sabe como mndaa folgado o W
[ ik | =

ETRON + TASTE

QTR0 2013

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Magnetron
Quem af tom essa sensacdo?

Mais Engajador |

0 post gerou 1146 interagdes no Facebook, entre
curtir, comentérios e compartiihamentos na
pégina.

823 Opgdes "Curtir"

13 Comentérios

310 Compartilhamentos

o0k tem asse post sugerdo

do cunsro b Gure
l Wesiey Fuzza @ =
G0 outuoro s 20.47 - Curl (Gestaze vk 1 Responder

[ [ttt

wiar Curte(estaze) e 1 Responder

o w0 e cima do uma magre o shaw
i Curte Gestaze) e 1 Rsponder

iar Curte estaze) 1 Psponder

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Mais Clicado Il g,

0 post gerou mais de mil cliques no Facebook,
levando os usudrios ao blog e gerando
compartilhamentes da pégina.

o bog: hEp:/Dy/16223K.

221 Opgdes “Curtir"

7 Comentérios

37 Compartihamentos

1242 Cliques em publicagdes

na minha rd 1 performace)
magnetron acho que pego hj nao vejo a hora de pegar a danada kkk
11 de outubro s 11:47 via celular - Curtir (destazeq -k 1 - Responder

[ Meostron vl ichl Parmal G okt campao? Avracos
11 o outbro as 1201 -Curtie

U1k095 PEL0 DESATIO

ON+ TASTE

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Mais Clicado | Mognetron

0 post gerou mais de mil cliques n0 Facebook, e
Tevando os usudrics 20 biog e gerando
compatilnamentos da pagina.

95 Opges "Curtr”
6 Comentérios

38 Compartihamentos

1805 Cliques em publicagdes

ON + TASTE
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03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Mais Engajador Il Magnetron

€ voc, pratea a mooterapa?
0 post gerou 598 interages no Facebcok, entre g
curtir, comentarios e compartiihamentos na
pégina.

DEIYE 05 PROBLEMAS PARATRS.

4089 Opgdes "Curtir"
39 Comentarios.
150 Compartilhamentos

Gabriel Alves compartihou a foto de Magnetron.
Eu recomendo mototerapia

Adriano Cardoso compartihou a foto de Magnetron.
Pratico todos s dias....

Clédio Loose compartihou a foto de Magnetron.
Mototerapia, muitc bom!!!

ON+ TASTE:

03. FAN PAGE

DESEMPENHO DOS POSTS

Comentarios negativos

Um dos posts sobre as velas da Mangetron
qeraram comentarios negativos de dois usuarios
falando mal a vela e ¢a maica.

149 Curtir
9 Comentarios
38 Compartiihamentos

DA VELA DE IGNICAO.
Maximo Machado merdatron
Reply - Unhide -

“#gf] Juininho Silva e uma merda essa vela
W00 Reply - Unhide

Fernando Andolhe shared Magnetron's photo.
BPBHS so os fortes vao saber (Cécigo ce vela ca NiK)

/MAGNETRON
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(QUTUBRO 203

03. FAN PAGE

POSTS POR USUARIOS

Posts por usuéarios

Em outubro, a pagina recebeu algumas interagdes dos
usudrios scbre motos, produtos e duvidas de onde comprar.
Também recebeu a foto de um cliente que tatuou a
campanha de velas da Magnetron em si proprio.

L Wenderson Maldonado
Para quem curte DTs 180 segue video...

http:/ /youtu.be/dMn615PjplA

Bochdo Garcla
obrigado pela idela!t!!!

Tissatudo180 2013 FULL HD
www.youtube.com

TRILMAS Deus me Livre ¢ Degrau IMAGENS
Wenderson Maldonado, Francis Maldonado e
Denilson Maldonado. EDICAO Wenderson

Curtir (desfazer) - Comentar - Compartilhar - 15 de outut

) Magnetron ¢ Leu Oliveira curtiram isso.

Curte (destazer entar - Comparting
Escreva um comentério
€Y Magnetron e 0stras 6 PessOas Curtiram 1350,

Magnesron O BochSs, curtimos as tatuagens! OReigado poe

Orival Tadeu Lopes da Silva COmPArtitar Com a gente! Quer Nos CONtAr wM POUCO Mals
. sokre COmO surghs 2 idels de fazer a tatuagem? Queremos 3
| p
Parabéns Denise Remor COmAinar 2 sua Nstina ma pdgina. () Marde Uma messagem

Qurugro 2m3

03. FAN PAGE

CONCLUSAO

Insights

0 publico estd comegando a assimilar a Magnetron com as velas de ignigao. 0 pdblico que ainda nao
conhecia a marca passa a compreendé-la come uma fabricante de velas de igni¢ao, conhecende o produto e
disponibilizando-se a testd-lo. Ha usuarios que sZo defensores de outras fabricantes, mas até o momento
n&o houve criticas diretas ao preduto da Magnetron.
™M A divulgagZo da campanha e do produto deve continuar ativa, especialmente no Facebook, onde hé
espago para discusséo e defesa da marca.

0 Facebook & o principal responsavel por levar visitas ao blog. 0 pablico estd interessado em conteddo,

tanto sobre manutengdo de motocicletas como em assuntos diversos relacionados & esse universo.
M Conteldos de curiosidade podem atrair mais usurios para o blog, que esté preparado com a
campanha de Velas para impactar esses usuarios e leva-los 2 landing page de velas. Além disso, as
palavras do blog que podem ser ligadas acs produtos site j& estao sendo linkadas, para melhor
desempenho da estratégia.

ON + TASTEag




