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Capítulo 1

As mídias sociais e suas métricas



			Entre as diversas áreas de atuação do profissional de mídias sociais, consideramos o monitoramento de dados uma das práticas essenciais para o acompanhamento das estratégias estabelecidas para um negócio. Segundo Carvalho (2012, p. 14), “o monitoramento nada mais é do que aplicar metodologias diversas para acompanhar e compreender o que falam de determinada marca, seja no ambiente off-line, seja no mundo virtual”. No ambiente on-line, essas mensurações podem ser verificadas por meio de métricas de acompanhamento que, a partir de indicadores de performance (KPIs), trarão informações como o perfil de público que segue a marca, com dados da faixa etária, gênero e localização; dados sobre os concorrentes; e até tendências do mercado, além de outras possibilidades. É importante obter esse conhecimento, pois ele será fundamental para as tomadas de decisão de uma empresa, visto que poderá conduzir o negócio a caminhos mais assertivos. 

			A coleta desses dados acontece por meio de ferramentas de monitoramento que estão disponíveis no mercado gratuitamente ou mediante pagamento. Ainda que tenham como função extrair informações das plataformas digitais, essas ferramentas são úteis somente com o olhar analítico de um profissional, o qual conseguirá ir além do que é apresentado pelos números e implementar o monitoramento como prática cotidiana no seu próprio negócio, a seus clientes (no caso de agências ou profissionais prestadores de serviços), ou na empresa na qual trabalha. Nesse sentido,

			
[...] a estratégia de dados adequada contribui orientando as empresas sobre como coletar, armazenar e processar dados, sejam eles de mercado ou de sistemas internos corporativos e, assim, garantir o diagnóstico do que aconteceu e porquê, além de realizar uma análise preditiva para tentar antecipar o que ainda pode acontecer (Olhar Digital, 2022).



			Com base nessas premissas e na grande importância desse aprendizado, adentraremos num universo no qual pequenas, médias e grandes empresas precisam navegar. Afinal, estamos vivenciando uma época em que os dados se tornaram um dos bens mais apreciados pelo mercado, além de ser matéria-prima essencial para quem trabalha com mídias sociais. E como podemos fazer esta coleta, acompanhar e compreender as métricas, além de extrair aprendizados para ações futuras da marca/instituição? É o que descobriremos no decorrer de cada capítulo deste livro, começando com as mídias sociais e suas métricas.

			1	Os dados e as mídias sociais: redes sociais, blogs e plataformas interativas

			Um dos maiores desafios dos profissionais que atuam com as plataformas de mídias sociais é trabalhar com dados. Segundo a pesquisa Panorama do marketing por dados 2022 (UOL para marcas, 2022), realizada por Opinion Box, Buscar ID e Métricas Boss, “entre os profissionais consultados, 83% têm alguma dificuldade em trabalhar com métricas, dos quais 58% apontam como maior desafio não saber quais métricas usar e/ou não saber interpretar as informações”. O estudo diz ainda que:

			
Entre os principais desafios para utilização dos dados no marketing, os profissionais mencionaram: organizar corretamente os dados (45%), dominar as ferramentas de análise (45%) e as de coleta de dados (42%), criar ações a partir dos dados (39%), não saber interpretar/o que extrair dos dados (36%) e não saber quais dados coletar (28%) (UOL para marcas, 2022).



			Com base nessa perspectiva, podemos pensar nas habilidades que os profissionais precisam adquirir para preencher as lacunas. Para tanto, podemos mencionar o importante papel de profissões como analista de business intelligence e cientista de dados. Afinal,

			
[…] com o aumento da população de perfis nas redes sociais, suas respectivas relações on-line (retweets, shares, likes, curtidas, textos, imagens, matches, etc.) se tornaram o principal objeto do “novo analista”: o cientista de dados. A tendência do trabalho com dados digitais será, cada vez mais, se cientificizar (Malini, 2016, p. 9).



			Sendo assim, o analista de monitoramento precisa beber dessas diferentes fontes e desenvolver um olhar mais científico para adquirir um repertório formativo que integre saber coletar, armazenar e tratar os dados, extrair informações sobre o que são oportunidades e ameaças para o negócio, bem como fazer uma análise de inteligência que possibilite novas tomadas de decisão. Logo, o

			
[…] profissional de monitoramento tem um perfil que agrega a habilidade de construir planejamentos para a coleta de informações na rede à capacidade de interpretar os dados resultantes de campanhas que passem ou não pelos meios digitais, gerando análise e inteligência que se transformem em otimização dos resultados esperados pelos clientes (Salustiano, 2012, p. 37). 



			Além disso é fundamental que esse profissional conheça a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) para saber as melhores práticas para o tratamento de dados, visando uma relação e confiabilidade, ética e transparência com o público nas plataformas de mídias sociais.

			 
[image: Ícone] PARA SABER MAIS

			Para mais informações sobre a LGPD no contexto das mídias sociais, leia o artigo “LGPD nas redes sociais: saiba o que muda” (Andrade, 2021).

			 

        


 

        


      


    

			1.1	As plataformas de mídias sociais como fonte de dados

			Para que possamos compreender como coletar dados por meio do monitoramento, precisamos antes analisar a complexidade das plataformas de mídias sociais. São muitos os canais digitais disponíveis para que usuários e marcas/instituições possam criar seus perfis, como Instagram, Facebook, X (antigo Twitter), Threads, TikTok, LinkedIn e YouTube, além de blogs como WordPress e Medium. Cada uma dessas plataformas interativas tem formatos, linguagens e objetivos diferentes, e atendem a públicos segmentados que se agrupam em nichos de interesse. Nestes espaços virtuais, os usuários interagem entre si e com as marcas/instituições, produzindo dados – como conversas, curtidas e compartilhamentos – que ficam registrados nos servidores dessas plataformas. Em meio a essa grande quantidade de informações geradas, é possível compreender que:

			
A internet e as redes produzem uma forma de distribuição de informações complexa, que não pode ser apresentada como um repasse de informação [apenas] do centro para a periferia; mas, ao contrário [...]. Trata-se de um esquema por meio do qual é possível acessar todas as informações de qualquer ponto da rede e, portanto, a totalidade das informações é acessível a todos, independentemente de onde é acessada a rede (Felice; Lemos, 2019, p. 35). 



			Essa dinâmica descentralizada pode ser um campo de atuação para que as marcas/instituições possam fazer da coleta de dados algo oportuno para as estratégias de negócio. Isso porque toda interação no ambiente virtual fica registrada e pode ser monitorada tanto a partir de um recorte de tempo, como em tempo real. 

			 
[image: Ícone] NA PRÁTICA

			Vamos supor que um usuário viu um post patrocinado sobre o lançamento de um doce de leite no feed do Instagram. Interessado no conteúdo da marca, ele visitou o perfil e começou a segui-la. Depois entrou nos stories, respondeu a algumas enquetes e interagiu por meio de uma caixa de perguntas disponibilizada pela marca, questionando onde poderia encontrar o produto. Além da resposta dada pela instituição de forma privada, o usuário também comentou em alguns posts e compartilhou em seu story um conteúdo da marca que achou muito interessante. 

			Cada uma dessas ações realizadas pelo usuário dentro do Instagram – seguir; visualizar; interagir no story e no direct; compartilhar, fazendo menção à marca –, tornaram-se registros que ficaram “gravados” na plataforma. Então, ao fazer o monitoramento, esses dados poderão ser acessados pela marca.

			 

        


 

        


      


    

			O exemplo apresentado nos mostra como “pegadas” são deixadas em decorrência de ações feitas nessas plataformas interativas. E além dos registros deixados no perfil de uma marca, o usuário também deixa “rastros” em outros espaços virtuais, como comentários em blogs especializados ou em outros sites de mídias sociais, como Facebook, LinkedIn e X. Essa circulação de informações em diversos lugares demonstra que o monitoramento é mais do que fundamental, considerando que a marca pode ser mencionada em diferentes plataformas e é preciso acompanhar o que está sendo dito, sejam comentários positivos, sejam abordagens negativas a respeito da empresa. 

			Outro ponto que precisa ser compreendido é que nem todos os conteúdos que circulam por esses espaços virtuais chegam a todos os usuários participantes, visto que existem mecanismos que organizam as informações e as direcionam por uma lógica de priorização de interesses, que pode vir de interações dos próprios usuários ou, ainda, mediante a uma categoria na qual esses usuários estejam enquadrados. 

			1.2	Dados e algoritmos

			O que faz que determinados conteúdos apareçam para um usuário quando ele acessa uma plataforma de mídias sociais é o algoritmo que opera por trás desse processo. Podemos compreender algoritmo como “uma sequência de instruções bem definidas, normalmente usadas para resolver problemas de matemática específicos, executar tarefas ou para realizar cálculos e equações” (Rock Content, 2019). Além disso, os algoritmos funcionam de formas diferentes entre as plataformas digitais: cada site de mídias sociais tem o seu próprio algoritmo (suas sequências e regras lógicas), que aprende cada vez mais com o comportamento dos usuários e cria formas de entrega de conteúdo com base em algumas classificações como relevância ou interação dos usuários. 
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			Vamos utilizar o exemplo da marca de doce de leite mencionada anteriormente. O post que aparece no feed do usuário do Instagram pode ter sido direcionado a ele, entre outras possibilidades, por sua interação com um conteúdo similar. Logo, aquilo que é mais relevante para o usuário, e que faz parte do seu interesse, é entregue a ele. Nessa lógica, o algoritmo “[…] é programado para entregar o conteúdo que é mais valioso para determinado usuário, que seja capaz de atrair a sua atenção por mais tempo” (Felice; Lemos, 2019, p. 29). Além de ter interagido com um conteúdo semelhante ao da marca de doce de leite, esse mesmo usuário pode ter sido impactado por outros comportamentos nas plataformas digitais. Isso inclui ser escolhido para ver determinado conteúdo devido à faixa etária, cidade onde reside ou até gênero, recebendo um anúncio específico por se enquadrar em uma segmentação escolhida pelo anunciante.

			 

        


 

        


      


    

			Para profissionais que tomam decisões estratégicas e táticas se torna essencial compreender o funcionamento dos algoritmos e como os dados são disponibilizados com base nesses mecanismos. 

			1.3	Data Driven, cultura de dados e análise da informação

			Considerando um olhar analítico que seja capaz de enxergar informações para além de números, podemos pensar sobre a importância do desenvolvimento de uma cultura de dados na estrutura de uma marca/instituição. Isso requer que todos os departamentos saibam o quanto os dados são importantes e que possam colaborar entre si para que as estratégias sejam pensadas a partir da orientação por dados. É aqui que entra o data driven.

			
O data driven é um conceito aplicado às empresas que fazem uso inteligente de dados. Em português, significa ser uma empresa “orientada por dados”, formando uma base sólida para tomar decisões mais acertadas. Esse tipo de metodologia é aplicado nas empresas para que tenham uma visão mais clara sobre si mesmas e sobre a sua atuação no mercado (O que […], 2023).



			Uma marca/instituição que utiliza essa metodologia pensará em aplicações práticas para a organização como um todo. Por exemplo, vamos considerar os dados internos armazenados por uma empresa. Um banco de dados que é compartilhado por diferentes departamentos poderá conter informações de clientes com números que apontem para vendas em um determinado período. Essas informações, quando planilhadas, podem nos fazer enxergar além dos números e extrair contextos que tragam mais detalhes sobre esses clientes, como: quais produtos eles compraram no período de seis meses? Quais eles pediram troca? Em quais plataformas de mídias sociais eles mais interagem com a marca? Com base nas respostas a essas perguntas, será possível extrair alguns insights para futuras tomadas de decisão que estejam alinhadas aos objetivos de comunicação e de negócio da marca.

			2	Objetivos de comunicação e de negócios nas mídias sociais

			Toda empresa tem o seu propósito de existência e, com ele, alguns objetivos a serem alcançados, os quais podem estar relacionados às vendas de produto ou serviço, geração de relacionamento ou até criação de reputação. Independentemente de ser um negócio começando ou que esteja no mercado há algum tempo, a definição dos objetivos de negócio é essencial porque eles dialogarão com os dados coletados durante o monitoramento. Para entendermos melhor esse assunto, vamos ver no quadro 1 a perspectiva de objetivos nas plataformas de mídias sociais em intervalos de curto, médio e longo prazos:

			
Quadro 1 – Objetivos de negócio
				
					
					
					
					
				


							
							Curto prazo
							Médio prazo
							Longo prazo
					


				
					
					
							Objetivos de negócio nas mídias sociais
							
							
									Aumentar número de visualizações nos vídeos no TikTok

									Gerar x%/semana de comentários nos posts do Facebook

									Ter x% de novos seguidores por mês advindos das hashtags do Instagram

							

						
							
							
									Aumentar o número de vendas pelo WhatsApp em x%/mês

									Ter x%/semana de novos leads em todos os canais digitais

									Fazer o atendimento de SAC pelo X com respostas em até três minutos

							

						
							
							
									Ser referência no nicho de atuação

									Aumentar o número de advogados da marca

									Dobrar o faturamento com vendas somente no ambiente virtual 

							

						
					

				
			

			Estabelecidos os objetivos de negócio, todas as ações feitas partirão dessas premissas, com o intuito de serem concretizadas. Para tanto, serão criadas estratégias voltadas aos objetivos de comunicação da marca/instituição. Entre eles, destacamos: posicionamento, tom de voz, linguagem, construção de personas, definição de linhas editoriais, escolha dos temas que serão abordados, formatos de conteúdo (vídeo, texto, foto, infográfico, etc.), em quais plataformas de mídias sociais a marca estará presente e o motivo dessa escolha. Logo, as definições dos objetivos de comunicação também precisam estar alinhadas aos objetivos de negócio. 
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			Suponhamos que uma marca de sabonetes está começando um planejamento para vender sabonetes artesanais. A meta é alcançar no primeiro mês uma presença digital considerável nas plataformas Instagram e ­TikTok. Como objetivo de negócio, a marca pretende conquistar três mil seguidores qualificados nesse tempo. Como objetivo de comunicação, ela criará vídeos para serem distribuídos de forma orgânica e por meio de conteúdo patrocinado; usará hashtags de forma estratégica, para ampliar o alcance dos posts; e irá participar em um videocast de um influencer, para falar sobre os cuidados com a pele, além de divulgar os canais digitais da marca. Assim, ela estará conectando os objetivos de negócio e de comunicação. 

			 

        


 

        


      


    

			Definir os objetivos de negócio e comunicação são passos importantes porque os dados que serão analisados durante o monitoramento responderão a perguntas relacionadas a esses objetivos. Com isso, podemos olhar para os dados de forma estratégica e compreender que eles são muito mais do que somente números.

			3	O que são métricas de mídias sociais e o que significam 

			Comentários, compartilhamentos e curtidas fazem parte do mundo dos usuários e das marcas/instituições nas plataformas de mídias sociais. Basta visualizarmos um post para ver a quantidade de números que estão atrelados a ele. Esses números são chamados de métricas. Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 525), “métrica é algo que você pode contar, como alcance, frequência, cliques, downloads, conversões, etc. Uma métrica é apenas um número e como você interpreta esse número, é com você”. 

			Com base nesse princípio é que precisamos ter atenção aos objetivos de negócio de uma marca/instituição e com isso avaliar o que pode ser mensurado. “A definição do que será medido num monitoramento de mídias sociais depende dos objetivos de cada departamento – e da empresa como um todo. Tendo em mente isso, os indicadores de negócio (métricas com significado de negócio) serão estabelecidos” (Monteiro; Azarite, 2012, p. 92). Nesse sentido, precisamos analisar qual é o significado de cada métrica quando ela está atrelada aos objetivos de negócio.
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			Durante uma reunião com a agência que cuida do monitoramento de mídias sociais de uma marca de desinfetantes com um perfil no Instagram, o CEO da empresa estabeleceu como meta alcançar dez mil novos seguidores no período de três meses. Para ele, quanto mais seguidores a marca tiver, mais produtos irá vender e mais destaque terá em relação aos concorrentes. No entendimento do CEO, a quantidade expressiva de seguidores é o que fará sua meta ser concretizada. Entretanto, o profissional da agência explicou que somente esse número, de forma isolada, não significa maiores vendas ou destaque no mercado, visto que o algoritmo dessa plataforma entrega conteúdo de acordo com as interações e os interesses dos usuários, ainda que esses usuários também sigam o perfil da marca. 

			O que realmente fará a diferença são os objetivos da marca, que podem ser a conversão e a reputação; e a estratégia de criar objetivos de comunicação, como pensar em um conteúdo que integre toda a jornada do cliente e trabalhar temas que façam da marca uma autoridade. Assim, será possível escolher quais métricas (como taxa de conversão ou comentários sobre a marca) serão acompanhadas para saber se esses objetivos estão sendo alcançados. 

			 

        


 

        


      


    

			Esta dinâmica, que envolve os objetivos do negócio, de comunicação e a escolha de métricas, ganha mais um elemento chamado key performance indicators (KPIs), ou indicador-chave de desempenho. Os KPIs são “critérios essenciais para o objetivo e andamento do seu negócio. Já uma métrica é apenas algo a ser quantificado. Se essa métrica vier a se transformar em um ponto importante para sua estratégia como um todo, torna-se um KPI” (Volpato, 2023). Isso quer dizer que quando atribuímos a uma métrica o indicador que dimensionará se um objetivo está ou não sendo concretizado, ela passa a ser considerada não mais um número (métrica), mas um indicador (KPI), ganhando, assim, um significado. Logo, aqueles números que conseguimos coletar nas plataformas de mídias sociais passam a trazer uma informação que pode ser interpretada pelo analista de monitoramento. 
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			Para se aprofundar nesse tema e conhecer mais sobre essa aplicação, leia o artigo “O que é KPI: tipos principais e como criar na empresa” (TOTVS, 2022).

			 

        


 

        


      


    

			3.1	Métricas como indicadores: performance, relacionamento e branding

			Quando falamos das métricas para além dos números, compreendemos o significado que elas têm para aspectos primordiais que fazem parte dos objetivos de negócios.

			As métricas são capazes de indicar a performance de uma marca/instituição, ou seja, podem mostrar qual é a força da empresa em relação ao seu nicho de atuação, ao mercado, aos concorrentes e ao seu público de interesse; e podem trazer dados sobre os pontos fortes que precisam ser explorados e os aspectos de vulnerabilidade que eventualmente venham a colocar a marca/instituição em risco. 

			Elas indicam também o relacionamento que essa marca/instituição tem com o seu público, leads, clientes, concorrentes, mercado, fornecedores; se esse relacionamento com os usuários da internet acontece com eficácia, por meio de respostas rápidas e satisfatórias; e apontam se a marca/instituição precisa melhorar seu relacionamento, seja na jornada do cliente ou no pós-venda. 

			As métricas indicam ainda sobre o branding, trazendo aspectos de como a marca é lembrada pelos consumidores, quais causas ela representa, os valores, o propósito e a missão; e quantos e quem são os brand lovers (amantes da marca) e os detratores da marca. 

			Esses elementos mostram que as métricas podem ser relacionadas a vários contextos e apresentar ao profissional o que cada um desses aspectos tem a dizer sobre a marca/instituição.

			Para que todo esse contexto faça sentido é importante que o analista de monitoramento saiba responder à seguinte pergunta: com base no objetivo de negócio X, quais serão as métricas mais relevantes que serão escolhidas para mostrar o desempenho ao longo do tempo (KPIs) e validar a eficácia, ou não, dos objetivos estabelecidos para o negócio? Sabendo fazer esta construção de pensamento será possível iniciar a criação de contextos para que os dados (métricas) passem de números para uma informação que faça sentido. Somente a partir desse ponto é que começaremos a pensar em extrair aprendizados e insights dos dados coletados. 
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			Para conhecer mais sobre esse tema, leia o artigo “Métricas de impacto: sua estratégia de marketing digital está funcionando?” (Siqueira, 2018).

			 

        


 

        


      


    

			Considerações finais

			A base para começar a entrar no mundo do monitoramento de mídias sociais é compreender a importância dos dados, o significado deles e como farão parte do trabalho estratégico que será desenvolvido para as marcas/instituições.

			O papel do analista de monitoramento é familiarizar-se cada vez mais com o pensamento científico, visualizando os dados como portadores de mensagens que irão responder se as ações empreendidas pela marca estão sendo ou não conquistadas. Esses são caminhos para que o monitoramento seja adotado como uma prática essencial no dia a dia do profissional ou da agência, visto que as empresas estão em busca de resultados e precisam acompanhar qual o real retorno em relação a todo o investimento que está sendo feito nessas plataformas.

			Enxergar os dados como auxiliares desse processo e ir além dos números é um exercício de treino, aprendizado e práticas de ações que precisam ser testadas e validadas constantemente, resultando nas tomadas de decisão mais assertivas.
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