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Capítulo 1


Diagnóstico e planejamento de ações em mídias sociais



O planejamento faz parte da vida cotidiana de muitos profissionais de mídias sociais, e essa prática se torna ainda mais importante quando nos deparamos com as transformações vivenciadas na relação entre marcas/instituições e o público no universo digital. O planejamento passa a ser um mapa diante das inúmeras possibilidades apresentadas no processo de convergência midiática, o qual Henry Jenkins (2015, p. 27) aponta como sendo “[…] uma palavra que consegue definir transformações tecnológicas, mercadológicas, culturais e sociais, dependendo de quem está falando e do que imaginam estar falando”. 


Essas transformações colocam o consumidor, que transita cada vez mais por diferentes canais digitais, no centro das estratégias. Logo,



	[…] o público que ganhou poder com as novas tecnologias, que está ocupando um espaço na intersecção entre os velhos e novos meios de comunicação, está exigindo o direito de participar intimamente da cultura. (JENKINS, 2015, p. 51)




Ao observar estas demandas participativas, cada vez mais as marcas e instituições estão ingressando no ciberespaço, porque através dele é que as empresas podem atuar na construção de ações que gerem visibilidade e interação com o público. Esta expressiva migração para o on-line pôde ser vista ao longo dos anos e, como exemplo, podemos pensar no que ocorreu durante a pandemia do vírus covid-19, quando houve uma imersão de consumidores e marcas no universo digital. 


Segundo o relatório Recovery insights: small business reset, “no Brasil […] o número de empresas que fizeram essa migração em 2020 cresceu 208% em comparação com a quantidade registrada em 2019” (MASTERCARD ECONOMICS INSTITUTE, 2021). Sendo assim, com tantas marcas e instituições atuando na internet é preciso desenvolver um planejamento que vise diferenciar essas marcas dos concorrentes e seja capaz de estabelecer uma linguagem que dialogue com o público de forma humanizada, inserindo-o como protagonista na relação com a empresa.


O ponto de partida para essa tarefa é pensar em aspectos como o diagnóstico, a presença digital, o relacionamento e a integração de canais para fomentar meios que tenham objetivos não só decorrentes da migração para o on-line, mas voltados para uma perspectiva a médio e longo prazo que inclua o público. Para aqueles que ingressaram nesta travessia sem pensar em seguir uma estrutura, é necessário dar um passo para trás e começar a construção de um plano estratégico, e isso também vale para todas as marcas que já iniciaram um trabalho no ciberespaço. O mais importante é compreender a importância do planejamento como um indicador das ações que serão feitas no ambiente digital. E por onde começar essa jornada? Vamos descobrir!


1	Diagnóstico do negócio ou da instituição: itens a serem avaliados para o planejamento


Não é possível pensar em diagnóstico sem antes considerar e compreender os pontos a serem melhorados em cada detalhe da marca, pontos estes que nem sempre ficam aparentes na conversa inicial entre o profissional de mídias sociais e o cliente. Afinal, muitos destes diálogos têm como foco uma queixa do cliente sobre aquilo que ele espera e não está conseguindo obter. Por exemplo, o cliente procura o profissional de mídias sociais porque não está conseguindo vender seu produto/serviço da forma que gostaria ou porque deseja adquirir uma reputação para se destacar em meio aos concorrentes. Mesmo com estes apontamentos, que estão ligados aos objetivos da marca, muitas vezes o cliente não apresenta diretamente questões mais relacionadas ao diagnóstico e que serão avaliadas durante o trabalho de observação feito posteriormente pelo profissional contratado ou pela agência. Um dos caminhos para essa tarefa pode ser a análise, estudo e pesquisa realizados por meio da internet.


Vale ressaltar que na conversa com o cliente, em que serão coletadas informações para a criação do briefing – uma relação de informações sobre o cliente, público e concorrentes, entre outras –, é fundamental ouvir o que ele tem a dizer, visto que o material coletado neste momento facilitará a execução dos próximos passos. Para nortear esse diálogo, no quadro 1 há algumas perguntas essenciais para que se possa entender a realidade do cliente.



Quadro 1 – Questões para o cliente
	
		
		
	
	
		
				Questões para compreender a realidade do cliente
				


		A marca já está nas mídias sociais? Se sim, em quais plataformas? 

		Qual é a periodicidade de postagem?

		Quem faz a criação dos textos e artes?

		Já existe algum tipo de gerenciamento destes canais?

		Há algum monitoramento? Se sim, de que forma é feito?

		Há envio de relatório com resultados de engajamento?

		A marca tem algum site? Se sim, é institucional e atualizado constantemente?

		Caso seja atualizado, com qual conteúdo?

		Qual é a periodicidade da atualização e quem atualiza?

		A marca utiliza e-mail marketing? O que compartilha? 

		A marca já está enquadrada na Lei Geral de proteção de Dados Pessoais (LGPD)?

		A marca usa WhatsApp e/ou Telegram para a comunicação com clientes? Se sim, utiliza WhatsApp Businnes?

		Até o momento, por quais canais on-line (e-mail, WhatsApp, site, mídias sociais) os consumidores mais entram em contato?

		A marca atua de modo off-line (por exemplo, com loja física)? 

		Há algum serviço de SAC executado pela marca? Como é feito?

		Qual é o problema pelo qual a marca está passando e que precisa de solução utilizando as mídias digitais?

		Quem são os concorrentes? Liste pelo menos três.



			
		

	
			


É possível observar no quadro que estas perguntas contemplam não apenas as mídias sociais, mas outras formas de contato com o cliente essenciais para o entendimento da realidade da marca.


É necessário realizar este questionário com o cliente para compreender a realidade de cada empresa, como ela funciona e de qual lugar o profissional de mídias sociais irá partir para desenvolver o planejamento. Algo crucial é a aplicação da Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais (LGPD) nesta coleta de dados que se dá pelo profissional que atua com mídias sociais. 


Visando a transparência, é fundamental que exista a autorização do cliente e o esclarecimento de como as informações serão utilizadas e como se dará seu armazenamento. Neste processo, o profissional de mídias sociais ou a agência podem incluir no contrato a LGPD sobre os dados coletados. Essa ação estabelece uma relação de confiança com o cliente, que saberá de forma transparente a finalidade do uso das informações e como elas serão tratadas.
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Para saber mais sobre a LGPD, leia o artigo “Lei Geral de Proteção de Dados: 5 dicas para times de marketing” (NONES, 2021).


      
        


        

      

    


Após coletar informações sobre a empresa, é hora de começar o trabalho de investigação das plataformas de mídias sociais.


1.1	Análise das mídias sociais do cliente


Existem perguntas que norteiam a identificação de quais pontos essenciais precisam ser levantados para que o diagnóstico seja feito. Essas questões são indispensáveis, pois assim você terá dados sobre cada mídia social do cliente (Facebook, Instagram, TikTok, etc.), os quais ajudarão a criar as estratégias e boas práticas que serão desenvolvidas por meio do planejamento. Observe algumas dessas perguntas:



		A marca tem perfil em quais mídias sociais? Qual é a quantidade de seguidores em cada perfil? 

		Qual é a frequência das últimas postagens? Levantar esse dado para cada mídia social. (Exemplo: no último mês, quantos posts foram feitos por semana?)

		Há curtidas, comentários e compartilhamentos nos posts? Caso existam comentários, verificar o conteúdo e quais sentimentos são manifestados pelos usuários. 

		Houve interação da marca com esses comentários? Qual linguagem está sendo utilizada nas respostas?

		Nos textos dos posts, qual tom a marca tem utilizado? Mais descontraído ou mais formal?

		Em quais dias da semana as postagens são feitas? Em diferentes posts houve mais engajamento em dias específicos?

		Nos posts com maior destaque, o que chama mais a atenção: texto, imagem ou vídeo? Quais temáticas estão sendo trabalhadas?

		As mídias sociais em que a marca está presente estão de acordo com o que foi apurado durante a conversa com o cliente?

		As mídias sociais estão interligadas com o site da marca e direcionam o usuário para compras no site e/ou permitem acesso aos serviços oferecidos? 

		As informações de contato e dados sobre a marca estão completas?




Além dessas perguntas, há outros pontos que podem ser observados nos perfis das mídias sociais. Confira no quadro 2 o que pode ser analisado no Instagram, Facebook e TikTok.



Quadro 2 – Análise de mídias sociais
	
		
		
	
	
		
				MÍDIAS SOCIAIS  
				QUESTÕES PARA ANÁLISE 
		

	
	
		
				INSTAGRAM
				


		O perfil da marca é uma conta pessoal ou profissional?

		Quais informações estão presentes na biografia?

		A categoria do segmento do cliente está preenchida?

		Há conteúdo nos destaques?

		Há capas personalizadas para os destaques?

		Há informações de contato?

		Há botão de acesso que direcione para a loja virtual ou para o WhatsApp?

		Há link direcionando para o site da marca?

		As imagens estão harmonizadas ou desorganizadas?

		Há uma identidade visual estabelecida que identifique a marca?

		Como está o logo?

		O perfil está sendo marcado por usuários? Que tipo de marcações foram feitas?

		Foram postados reels? E vídeos mais longos?

		Há muitas visualizações?



			
		

		
				FACEBOOK
				


		O perfil da marca é uma conta pessoal ou fanpage?

		Qual é a quantidade de seguidores e curtidas?

		Há registros de check-in na página? Qual é a quantidade?

		Há recomendações e avaliações na fanpage?

		O segmento da marca está preenchido?

		Contatos de e-mail, telefone e site estão disponíveis?

		Há uma descrição da empresa no campo “Sobre”? 

		Qual é a frequência de postagem?

		Além dos textos e artes, vídeos são postados?

		Há alguma comunidade gerenciada pela fanpage?

		Há superfãs?

		Há produtos cadastrados na loja e que direcionem para o site da marca?
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