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RESUMO

Esta pesquisa tem como tema central o uso de dados e métricas aplicados
em processos criativos com a finalidade de promover o crescimento digital de
uma marca, apoiado em uma metodologia que esteja alinhada ao objetivo de
contetdo e contexto social dos usuérios, integrando-os com a operagédo da
agéncia de publicidade e propaganda. A partir disso, levanta-se a seguinte
problematizacdo: como mensurar o conteudo produzido pelas marcas em
plataformas digitais a partir da analise da interacdo dos usuérios com esse
conteudo? Para isso, a pesquisadora desenvolveu uma metodologia de
mensuracao ponderada (MMP) de conteudo em plataformas digitais, a partir da
identificacdo de diferentes fatores criativos e sociais.

A fundamentacdo tedrica € contextualizada nas definicbes e
conceituacdes de plataformas digitais com autores como, VAN DIJCK, POELL e
DE WALL (2018), MAYER-SCHONBERGER e CUKIER (2013), HELMOND
(2015), também é apresentado as definicbes da cultura data-driven, com
DRISCOLL, (2012), HACKING, (1990), HAN e KAMBER, (2012), PARKER,
ALSTYNE e CHOUDARY (2016). Os conceitos sobre monitoramento de sites
redes sociais com ARAUJO e STEIMER (2016). E os conceitos e definicdes de
criatividade e aprendizagem organizacional com STEINBERG, (2000), NONAKA
(1994), HENNESSEY e AMABILE, (2010), OLIVEIRA, ARAUJO e SILVA (2013).

Na metodologia utilizada, quanto aos fins, destacam-se as pesquisas
exploratdrias e quanto ao ponto de vista técnica a observacdo participante
PRODANOV e FREITAS, (2013), além de apresentar um procedimento analitico
qualitativo GIL, (2012). Também apresenta entrevistas com profissionais de
comunicacao digital e 0 mapeamento de ferramentas de gestédo de rede sociais,
com a intencao da validacdo da metodologia de mensuragédo ponderada (MMP).

Ao finalizar esta pesquisa, verifica-se a importancia da insercdo de uma
cultura de dados nos processos criativos e a importancia da aplicagcdo de novos
modelos de mensuracdo de performance, como a MMP, auxiliando os setores
das industrias criativas no desenvolvimento de novos produtos e amenizando os
gargalos que as ferramentas enfrentam na leitura dos dados e na contribuicdo
para 0s processos operacionais das agéncias de publicidade e comunicacao.

Palavras-chave: Cultura data-driven. Industria Criativa; Performance Digital



ABSTRACT

This research has as its central theme the use of data and metrics applied
in creative processes in order to promote the digital growth of a brand, supported
by a methodology that is aligned with the content objective and social context of
users, integrating them with the operation of the advertising and publicity agency.
From this, the following question arises: how to measure the content produced
by brands on digital platforms from the analysis of user interaction with this
content? For this, the researcher develops a methodology for weighted
measurement (MMP) of content on digital platforms, based on the identification
of different creative and social factors.

The theoretical foundation is contextualized in the definitions and
conceptualizations of digital platforms with authors such as, VAN DIJCK, POELL
and DE WALL (2018), MAYER-SCHONBERGER and CUKIER (2013),
HELMOND (2015), the definitions of the data-driven culture, with DRISCOLL
(2012), HACKING (1990), HAN and KAMBER (2012), PARKER, ALSTYNE and
CHOUDARY (2016). The concepts about monitoring social networking sites with
ARAUJO and STEIMER (2016). And the concepts and definitions of creativity
and organizational learning with STEINBERG (2000), NONAKA (1994),
HENNESSEY and AMABILE (2010), OLIVEIRA, ARAUJO and SILVA, (2013).
In the methodology used, in terms of purposes, exploratory research stands out
and, from a technical point of view, participant observation (PRODANOV and
FREITAS (2013), in addition to presenting a qualitative analytical procedure GIL
(2012). It also presents interviews with digital communication professionals and
the mapping of social network management tools, with the intention of validating
the weighted measurement methodology (MMP).

At the end of this research, it is verified the importance of inserting a data
culture in the creative processes and the importance of applying new
performance measurement models, such as the MMP, helping the sectors of the
creative industries in the development of new products and softening the
bottlenecks that tools face when reading data and contributing to the operational
processes of advertising and communication agencies.

Keywords: Data-driven culture. Creative Industry; Digital Performance
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1. INTRODUCAO

As plataformas digitais em rede permitem a compreensdo sobre as
interacbes entre 0s seus usuarios por meio da analise de rastros digitais
decorrentes. Isso ocorre porque esses rastros, quando classificados e
categorizados, transformam-se em informacdes geograficas, demogréficas,
sobre buscas de interesses que, quando quantificadas e devidamente
categorizadas, sdo capazes de indicar o perfil dos usuarios em relacdo a
determinado tema. Isso resulta em um fendmeno que Mayer-Schénberger e
Cukier (2013) chamam de “datafication”, quando os dados deixam de ser
somente um subproduto das plataformas e passam a ser enxergados como o
potencial e fator de diferenciacdo para agéncias e profissionais se destacarem
na prestacao de servigcos da publicidade, nos processos criativos e na eficiéncia
dos negdcios digitais.

E possivel afirmar que as métricas passaram a fazer parte da vida
contemporanea, uma vez que se tornaram um componente complexo e
importante que molda o convivio social.

Conforme explica Beer (2016), os dados ja atuam sobre nossas escolhas,
na maneira como agimos, NosS enxergamos e interpretamos o proximo e, de
forma resumida, observa-se que as métricas fazem parte da governanca da vida
atual. E, também, é possivel relacionar o uso de dados com a transformacao
gradual da sociedade em uma sociedade do conhecimento, como mencionam
os autores Drucker (1968); Bell (1973); Toffler (1990), j& que o conhecimento é
um dos fatores que resultam na criatividade, podendo estar tanto nos setores
artisticos, quanto nos setores organizacionais.

No entanto, quando se inicia um projeto de comunicacdo com auxilio de
meétricas, percebe-se que existem limitacdes que impedem uma mensuracao
justa ao avaliar o sucesso de uma campanha. Como exemplo disso, percebe-se
que os indicadores do mercado de publicidade n&o permitem a customizacao
das meétricas ou a incluséo de fatores criativos, dificultando, com isso, o pleno
entendimento a seu respeito. Outro ponto a ser destacado é que, dessa forma,
dificulta-se a operacionalizagdo de conhecimentos de areas distintas implicadas

em uma campanha publicitaria.
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A partir desse cenario, nasce a proposta deste trabalho técnico sobre a
efetividade das analises de dados provenientes de sites de redes sociais, pois,
se as narrativas da sociedade passam a ser moldadas pelas métricas, torna-se
necessario que as técnicas de mensuragdo acompanhem o ritmo ditado pelos
usuarios em uma esfera que inclua os contextos sociais nos quais estdo
inseridos.

Entende-se que essa discussao € importante para os setores da Indastria
Criativa visto que as organizacgdes e atores sociais que nelas atuam séo capazes
de processar e gerar novos conhecimentos. Hacking (1990) afirma que a
sociedade se tornou estatistica, surgindo um novo tipo de lei, analoga as leis da
natureza, mas pertencente as pessoas, essas que passam a escolher e julgar a
partir das métricas e dados.

A partir desse contexto, realizou-se um trabalho técnico que possui como
tema central o uso de dados e métricas aplicados em processos criativos com a
finalidade de promover o crescimento digital de uma marca, apoiado em uma
metodologia que esteja alinhada ao objetivo de contelido e contexto social dos
usuarios, integrando-os com a operacdo da agéncia de publicidade e
propaganda.

Para a pesquisadora, graduada em Publicidade e Propaganda e
profissional na area de inteligéncia de dados ha cinco anos, o uso de dados em
processos criativos ja é uma realidade profissional. Essa experiéncia permite a
observacdo de que existem empecilhos e fragilidades de diversas ordens que
impedem a extracdo maxima de potencial dessa tematica no mercado. Destaca-
se, por exemplo, a falta de profissionais qualificados no mercado, gestores que
nao enxergam o real potencial dos dados e conflitos de gera¢gbes que podem
refletir na insercédo de dados em algumas atividades criativas.

Paralelo a essa realidade, ocorre a aceleracdo do processamento de
geracdo de dados e de rastros digitais por parte dos usuarios, tornado possivel
a partir de ferramentas de monitoramento de sites de redes sociais que foram
desenvolvidas com a finalidade de identificar seus comportamentos e
necessidades. Porém, €& também, no momento em que se aposta na
automatizacdo dos dados, que podem surgir armadilhas que venham a criar

novos vicios relacionados a interpretacdo dos dados, de maneira que nao
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considere, por exemplo, 0s contextos sociais e os esforcos dos usuarios
envolvidos nas interacdes analisadas.

A partir disso, apresenta-se trés pressupostos que justificam a
necessidade de um maior aprofundamento e de cruzamentos entre fatores
sociais, aqueles ligados ao comportamento dos publicos das marcas, e 0s
fatores criativos, expressos nos discursos e no visual dos conteudos
publicitarios. Tomadas em conjunto, esses pressupostos apontam para fatores
que favorecem o aperfeicoamento da atual mensuragédo do desempenho dos
conteddos e na gestdo das equipes de uma agéncia digital, por exemplo.

O primeiro pressuposto se refere a governanca dos dados e esta
relacionada a sociedade, pois os dados e métricas ja fazem parte da vida
cotidiana e, dessa maneira, devem ser interpretados da melhor forma possivel,
com o intuito de beneficiar a vida social. O segundo tem relagdo com o
conhecimento sobre essa nova forma de interpretacdo de dados digitais, que
deve ser disseminado para todas as equipes, gerando um conhecimento prévio
sobre o mercado e fornecendo insumos para os profissionais criarem conteddos
digitais para as marcas. O terceiro ponto esta relacionado ao crescimento da
agéncia, pois existe o vicio em acreditar que s6 € possivel alavancar um negécio
ou campanha com grande investimento de midia ou producéo, desconsiderando-
se o poder dos estudos sociais e antropoldgicos. Ou seja, um time de dados
alinhado ao time criativo pode prever tendéncias, ou visualizar oportunidades na
criacdo de conteudos que ndo demandem um grande esforco de midia ou
producdo, mas que possam alcancar bons resultados e retorno ao cliente. Como

na tabela apresentada abaixo com a sintese das justificativas da pesquisa.

Quadro 01: Justificativa

GOVERNANCA DE DADOS | CONHECIMENTO CRESCIMENTO DO NEGOCIO
Os dados e métricas ja O aprendizado deve ser Ainda existe o vicio em acreditar
fazem disseminado para todas as gue so é possivel alavancar um
parte da vida cotidiana e, equipes, gerando um negocio ou campanha com grande
dessa maneira, devem ser conhecimento prévio sobre o | investimento de midia ou
interpretados da melhor mercado e dando insumos producéo, desconsiderando-se o
forma possivel, com o intuito | para os profissionais. O poder da criatividade e estudos

de O aprendizado nao deve ficar | sociais.

beneficiar a vida social e a somente em relatérios.

comunidade.

Elaborado pela autora (2021)
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A partir desses insights, entende-se que € necessaria a verificacdo dos
modelos de mensuracao existentes e, a partir dessa analise, realizar uma nova
proposta de metodologia de mensuracdo que dé conta das inconsisténcias
identificadas. A finalidade é que esta proposta auxilie os criativos, as agéncias e
os clientes de maneira coerente com a realidade dos seus usuarios. E, dessa
maneira, possa complexificar a analise automatizada de comportamento, mas
de modo criativo e humanizado. Com base nesse cenario, é possivel entender
que a criatividade deve ser encarada como um fator de impulsionamento de
negocios, quando alinhada a ofertas e servigcos de comunicacéo e a experiéncias
digitais.

Sendo assim, este trabalho técnico procura responder a seguinte questao:
como mensurar o conteudo produzido pelas marcas em plataformas digitais a
partir da analise da interacdo dos usuarios com esse conteido? A resposta foi
buscada levando-se em conta caracteristicas formais desses contetudos
(imagem e texto) no contexto daquela interacdo e, que, a partir disso, possa-se
contribuir para 0s que 0s processos criativos de uma agéncia digital sejam mais
eficazes na comunicacao digital proposta para as marcas. Com isso, 0 objetivo
geral é desenvolver uma metodologia de mensuracdo de conteddo em
plataformas digitais, a partir da identificagéo de diferentes audiéncias, contextos
de marca e esfor¢o dos usuérios na interacdo com os conteldos propostos por
elas.

Quanto aos objetivos especificos que viabilizaram o atingimento do
objetivo geral, pretende-se: 1) abordar a cultura orientada a dados no contexto
organizacional por meio da articulacdo entre conceitos de plataformas digitais,
datafication, cultura e social listening e conhecimento e processos criativos; 2)
verificar a percepcéo dos profissionais criativos e analistas de dados sobre a
relevancia de processos criativos amparados por dados; 3) analisar as principais
ferramentas de gestéo de sites de redes sociais ja existentes.

Acredita-se que a perspectiva da cultura orientada a dados no contexto
organizacional de agéncias digitais inspire a identificacdo da implicacdo de
aspectos criativos do conteudo digital produzido por meio da andlise da interacéo
das audiéncias com esse conteudo. Essa analise sera viabilizada pela

proposicdo de uma metodologia de ponderacdo de métricas que, por sua vez,
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tende a tornar o processo criativo de uma campanha, servico ou oferta mais
assertivos, ageis e inovadores. Em funcdo disso, sdo levantadas algumas

hipéteses que balizaram a construcéo da solucao final deste trabalho técnico:

° Modelo de mensuracdo: acredita-se que a mensuragao ponderada
apresentara divergéncias nos resultados quando comparada a uma
mensuracao tradicional de conteudo, evidenciando os fatores criativos e

caracteristicas dos sites de redes sociais.

° Democratizacdo do conhecimento e gestdo de equipes: o trabalho
também levanta a hip6tese de que uma mensuragao ponderada auxiliara
no entendimento sobre performance do conteddo produzido para outras
as equipes criativas e aumentara, com isso, o interesse em relacdo a

produtos criativos orientados a dados.

Ao analisar esses pontos, entende-se que adotar processos criativos e
métodos de trabalho orientados a dados possibilitard a proposta de novas
dindmicas de modelos de negdcios e de processos criativos, contribuindo para
o setor da Industria Criativa. Nos proximos capitulos serdo abordadas a revisdo
bibliografica e a proposta de metodologia de mensuracao de conteudo a partir

dos apontamentos anteriores levantados.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este item traz um levantamento teorico sobre questdes como:
conceituacdo de plataformas digitais; conceituacdo e aplicacdo de
monitoramento e coleta de dados em redes sociais; e 0 movimento e inser¢cao
de dados no universo publicitario, conceituacdo de criatividade e processos
criativos baseados em conhecimento; aprendizagem organizacional e gestao do
conhecimento. A finalidade desta sec¢éo é subsidiar teoricamente a metodologia

de ponderacdo de métricas a ser desenvolvida.

2.1 PLATAFORMAS DIGITAIS

As plataformas digitais sao construidas a partir de uma arquitetura digital
gue permite a organizacao das interacdes entre usuarios, como afirmaram Dijck,
Poell e de Wall (2018). Mas, mais do que uma estrutura tecnoldgica, as
plataformas digitais facilitam o intercAmbio de informagdes entre usuérios e
atuam como mediadoras da vida social, através das arquiteturas e engenharias
digitais.

Conforme Mayer-Schénberger e Cukier (2013), uma plataforma possui
como principal objetivo efetuar correspondéncias entre os usuarios, atuando
como um facilitador entre o intercambio de informacgdes, servi¢os e bens e, como
consequéncia, possibilita uma criacdo de valor entre todos os participantes
envolvidos.

E, assim como Berry (2011), Gerlitz e Helmond (2013) e Van Doorn (2014)
mencionam, nao se trata somente de tecnologia, mas sim de afeicdo, pois
mesmo que as plataformas gerem um grande volume de dados, as midias
sociais permitem uma troca de interacfes que tornam Seus USUArios
dependentes e os induzem a interagir com outros usuarios sob determinadas

condicoes.

Toda plataforma oferece a seus usuarios uma ampla gama de métricas.
Estas métricas sdo mais do que simplesmente instrumentais.
Proeminentemente exibidos, eles tém uma qualidade afetiva, levando os
usuarios a agir. Curta, compartilhe, retweet, compre e avalie: botfes
permitem mais coleta de dados e aprimoram o perfil do usuério e
personalizam servi¢os de publicidade. (Van Dijck, 2014, p. 47).
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A partir desses dados gerados com o uso continuo de plataformas, é
possivel que se crie um ecossistema de dados no qual sejam trocados por
servicos online e que possuem as redes sociais como centro desses
ecossistemas. Esse fendmeno possui uma maior familiaridade por parte dos
usuarios, mas outro viés que as plataformas podem oferecer possui relacao
direta com os contextos sociais e conteudos simbdlicos.

Ou seja, arapidez e praticidade que as plataformas oferecem possibilitam
que as pessoas compartilhem sobre eventos, episédios da vida e diferentes
cenarios, tornando os sites de redes sociais um local de fonte priméaria de
informacédo com a possibilidade de entender a sentimentalizacdo dos usuarios
em relacao ao fato que esta ocorrendo e interagir com o conteudo, realizando o

intercambio de informacdes.

Particularmente, durante grandes eventos publicos, como elei¢des,
protestos ou desastres naturais, 0s muitos posts, atualiza¢ées de status,
fotos e videos em plataformas on-line incluem um fluxo constante de
atualizagdes de noticias, fornecendo ostensivamente informagdes sobre
como os usuarios se sentem em relacdo a um evento. Nessas situacdes,
os dados da plataforma aparecem como uma espécie de fonte primaria
de noticias e barbmetro de sentimentos publicos, com usuarios atuando
simultaneamente como consumidores de noticias, testemunhas
oculares, reporteres, formadores de opinido e editores. ! (Van Dijck,
2014, p. 47).

Essa dependéncia € citada por Mayer-Schonberger e Cukier (2013),
guando afirmam que as plataformas criam hierarquias a partir do fluxo constante
de dados e que, muitas vezes, as plataformas sdo mais eficientes em conectar
as pessoas do que servicos e empresas tradicionais, como escolas, prefeituras
e hospitais. Para que essas instituicées consigam se manter nesse novo cenario,
elas também precisam se tornar dependentes de sistemas tecnoldgicos. Esses
autores citam também que, a partir desse contexto, os individuos se esforcam
para promover a si mesmos, € 0 mesmo vale para empresas e marcas, que

produzem conteudo com viés de aceitagdo e mercantilizagéo.

1 particularly during major public events such as elections, protests or natural disasters, the many posts,
status updates, photos and videos on online platforms include a constant stream of news updates, ostensibly
providing information about how users feel about them. to an event. In these situations, the platform's data
appears as a kind of primary news source and barometer of public sentiment, with users acting
simultaneously as news consumers, eyewitnesses, reporters, opinion makers and editors.
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Helmond (2015) afirma que, ao mesmo tempo que as plataformas
orientam a interacdo dos usuarios, elas também moldam as normas sociais
simultaneamente. Quando discutimos sobre as plataformas que viabilizam os
sites de redes sociais, Van Dijck (2013, p.12) cita que s&o “sistemas
automatizados que projetam e manipulam conexdes”. Ou seja, a interagdo que
ocorre por interesse em comum nesses espacos € codificada em algoritmos, e
partindo do entendimento de que através da conectividade essas interacfes
(curtidas, seguidores, comentarios, etc.) sdo quantificaveis, torna-se, por isso
mesmo, potencialmente, manipulavel.

Dessa forma, pode-se concluir o topico reforcando a opinido de Gehl
(2011), de que uma plataforma ndo € somente uma ferramenta tecnoldgica, mas
um espaco que permite compartilhamento de opinides, conversas, comentarios
e producdo de contetdo sobre contextos sociais, e, inconscientemente, criar
uma cultura simbdlica entre os participantes da plataforma. Mayer-Schénberger
e Cukier (2013) citam que, quando essas midias sdo bem gerenciadas, podem
criar valor a partir de quatro frentes: acesso a criacdo de valor, acesso ao
mercado, acesso a ferramentas e curadoria.

Portanto, as plataformas digitais se tornam um ambiente propicio para
criacdo, divulgacdo e compartilhamento de narrativas e contextos sociais,
refletindo no contetddo simbdlico e intercAmbio de informagdes. No préximo
capitulo sera apresentado como essas informacdes se tornam conhecimento a

partir da entrada de dados nas organizacoes.

2.2 DATAFICATION

Como mencionado no inicio da pesquisa, o fenbmeno que Mayer-
Schonberger e Cukier (2013) chamam de “datafication”, refere-se a quando os
dados deixam de ser somente um subproduto das plataformas e passam a ser
enxergados como o potencial e diferencial para agéncias e profissionais se
destacarem na prestacao de servigcos em publicidade, principalmente na digital.

E importante salientar que, de acordo com Driscoll (2012), Hacking

(1990), Napoli (2011) e Turow (2012), o uso de dados em processos criativos
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nao é algo novo, ja que os profissionais usam bases demogréficas e de audiéncia
para interpretar seus publicos historicamente.

Como mostra o fluxograma “The evolution of database system
technology™, de Han e Kamber (2012), o uso dos dados sofreu uma constante
evolucao no mundo dos negdcios, de modo que a publicidade foi incluida neste
cenario. A partir do referido fluxograma, € possivel entender que, a partir de
1960, os bancos de dados deixam de usar sistemas primitivos e tornaram-se
mais sofisticados, impulsionados pela necessidade da tabulacdo de bases para
planilhas relacionais, possibilitando que profissionais de diferentes areas, como

0s criativos, visualizassem as informacdes e as compreendessem.

Figura 1 — The Evolution of database system technology
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Fonte: HAN e KAMBER (2012).

2 A evolucgao da tecnologia do sistema de banco de dados: fluxograma de Han e Kamber

(2012)
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Na década de 80, o conceito de andlise de dados passou a ser recorrente
em agéncias de publicidade e se tornou mais evidente nos anos 90 com o
crescimento da internet. Segundo Watson (2014), apesar de estarmos vivendo
a “Era dos Dados”, os profissionais de propaganda ja usavam essas informagdes
no século anterior. E conforme Salkowitz (2014, p.02), é relevante que o0s
publicitarios consigam enxergar os dados como chaves de otimizacdo de
trabalho e geradores de conhecimento.

Assim como afirmam Parker, Alstyne e Choudary (2016), as plataformas
de sites de redes sociais podem aparentar serem algo simples, permitindo
apenas interacfes sociais, mas na verdade, ocultam complexas tecnologias.
Suas infraestruturas permitem que os dados sejam gerados de forma continua,
e que eles fluam até os profissionais encarregados da analise das informacdes
gue, como consequéncia, permitem que marcas se aproximem de potenciais
clientes. Sendo assim, o esforco do usuario em um contetddo produzido para
sites de redes sociais é muito mais do que uma simples “curtida” na publicagao,
€ a entrega de dados que possibilitard a construcdo de um perfil e o
direcionamento de conteudo de venda personalizado, com a finalidade de

conquistar o individuo.

Postando uma mensagem ou comentario, avaliando uma carona ou
apartamento, clicando em curtir ou retuitar botdo, e seguir, fazer
amizade ou ndo com outros usuarios € frequentemente considerado
meras atividades sociais; mas também sdo sinais de dados que
permitem as empresas de plataformas criarem perfis das caracteristicas
demogréficas, comportamentais e relacionais dos usuarios.® (VAN
DIJCK, 2014, p. 45).

Os dados se tornam cruciais no momento em que organizacbes e
empresas passam a encarar sua inser¢cdo no mundo das plataformas como
essenciais para a sobrevivéncia do negécio. Mas, “para se manter vivo”, é
importante entender as regras desse jogo, que nem sempre sao as mesmas do
mundo tradicional dos negocios. Se, anteriormente, a competicdo dentro do

limite geografico era o que ditava o jogo, a partir da insercdo das plataformas

3 Posting a message or review, rating a ride or an apartment, clicking a like or retweet button, and
following, friending, or unfriending other users are often regarded as mere social activities; but
they are also data signals that allow platform corporations to profile demographic, behavioral, and
relational characteristics of users



20

digitais nos negocios, esse pensamento sofre uma transformacdo de modo que
a competicdo perde espaco para a colaboracdo, e se destaca aquele que se
adapta a essa nova realidade.

Conforme afirmam Parker, Alstyne e Choudary (2016), nessa etapa do
jogo, vence aquele que consegue promover a inovacgéo de produtos, servicos e,
ao mesmo tempo, captura o valor, ou seja, quem for capaz de gerar e entregar
experiéncias valiosas para 0s usuarios, tanto na producéo de conteudo, quanto
em solucdes digitais. Essa legitimidade é encontrada através dos dados e quem
€ o vencedor é aquele individuo, agéncia, marca ou cliente que se sustenta a
partir deles. Sendo assim, o relacionamento se torna mais importante do que os
recursos, afinal os dados fornecem o “combustivel” para conectividade constante
entre usuarios e plataformas.

Parker, Alstyne e Choudary (2016), reforcam que o resultado € um
comércio transfronteirico, quase sem atrito que conecta milhares de
comerciantes a milhdes de clientes, um fendémeno dificilmente imaginavel antes
do advento da plataforma. Em paralelo, surge a necessidade de explorar a
veracidade e a qualidade da interpretacéo dos dados com uma viséo social, pois
a capacidade analitica e a leitura dos dados também precisam avancar junto com
as técnicas de armazenamento e de processamento de dados. Caso contrario,
eles ndo cumprirdo plenamente seu objetivo.

De acordo com Nick Couldry (2016), o valor dos dados est4d na
interpretacdo e compreensao de todo o processamento de informacéo que esta
em constante avanco, e em gue tipo de conhecimento esta sendo criado nos
sites de redes sociais. Couldry (2016), acrescenta que esta ocorrendo uma
tentativa geral de reorientar os grandes processos de dados como 'a’ nova forma
de conhecimento social, mas que isso requer cuidado para nao criar uma falsa
compreensao do social.

No préximo topico serdo apresentados os conceitos de cultura e social
analytics, e como o entendimento dessas vertentes podem auxiliar para que a
preocupacao dos autores sobre a falta de compreenséo social ao realizar as
analises de dados de sites de redes sociais e 0s apontamentos sobre o poder de

interpretacéo dos analistas de dados sejam corrigidos.
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2.3 CULTURA E SOCIAL ANALYTICS

Desde sempre, em qualquer grupo social, existe a necessidade de
interacdo entre os individuos. Segundo Thompson (1998), a interacao social so
€ possivel por meio de intercambio de informacdes e do contetdo simbdlico, que
estdo presentes em diferentes tipos de comunicagdo, dos gestos e nas
plataformas digitais, que permitem que a informacéo e o conteddo simbdlico
circulem.

Dessa forma, tdo importante quanto evidenciar a definicdo e
conceitualizacdo de um conteudo simbdlico, é compreender a causa ou fator que
concebeu essa simbologia, 0 que muitas vezes pode ser respondido a partir de
um entendimento mais aprofundado dos contextos sociais, politicos e
econémicos. Conforme afirma Thompson (1998, p. 20), “é facil focalizar o
conteudo simbdlico das mensagens da midia e ignorar a complexa mobilizagédo
das condicbes sociais que subjazem a producdo e circulagcdo destas
mensagens”.

Para isso, € importante entender a conceituagcdo de cultura e
globalizacdo, a partir de um viés antropolégico. Geertz (2018) afirma que a
“cultura é publica porque o significado o €”, ou seja, ndo se pode ter uma atitude
ou realizar uma acédo sem saber o que isto significa dentro de um contexto social
e cultural, ou, ainda, considerar que saber o conceito de uma a¢ao seja 0 mesmo
que saber como realizar esta acdo ou pratica-la em sociedade, isso seria gerar
descrigdes sociais e culturais superficiais.

Também se torna relevante destacar o conceito de “capital cultural” de
Bourdieu (1977), que defende que os seres humanos estao constantemente em
um ciclo de envolvimento com outros individuos, através da comunicacao,
gerando uma troca desse contetdo simbolico. Assim, o capital cultural possui
recursos técnicos que permitem a fixacdo das informagdes, possibilitando a
transmissdo delas e favorecendo a transmisséo e a recepcao deste conteudo.
Bourdieu (1989) ainda refor¢ca que dentro de uma mesma esfera, as pessoas
podem se situar em diferentes posi¢cdes, com variaveis de papeéis sociais
dependendo da quantidade de recursos que estardo disponiveis para cada

individuo.
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Geertz (2008) contextualiza a antropologia como “o alargamento do
universo do discurso humano”, e também apresenta outros objetivos dela que
sao a diversao, o avanco moral, a instrucdo, o conselho préatico, o avan¢o moral
e a descoberta da ordem natural nos comportamentos, sendo eles que ajudam

a caracterizar a globalizag&o, que Ortiz sintetiza como o:

processo social que define uma nova situacdo. Marcado por um conjunto
de condicbes e contradicdes. Um processo que ndo € nunca
homogéneo, tampouco harmonioso, isento de conflitos, nele se inserem
interesses e instituicdes. (2008 p.22)

Dessa maneira, € possivel concluir com este topico que, assim como
Thompson (1998) menciona, existe uma tendéncia que 0s contextos sociais
sejam esquecidos quando relacionados a andlises préaticas da midia, o que vem
ao encontro da proposta da pesquisa que busca mostrar como 0s contextos
sociais e fatores criativos impactam as narrativas em plataformas digitais, pois
como menciona Ortiz (2008) o cotidiano nédo se limita a esfera do local, ele é o
pressuposto para a existéncia de qualquer cultura.

Em paralelo a esses conceitos que fazem parte de qualquer sociedade,
surgem no campo da comunicacao digital nomenclaturas como monitoramento,
social listening e social tagging, que ainda sdo constantemente confundidas no
mercado publicitario. E importante salientar que o monitoramento e o social
tagging séo etapas do social listening, ou seja, o Ultimo € uma esfera maior,
capaz de traduzir a percepcao e comportamento das pessoas em sites de redes
sociais, sendo possivel através da organizacdo, categorizacao e classificacédo

dos dados quando alinhados aos objetivos estratégicos ou de negdcios.
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Figura 2: Processo social listening

- MONITORAMENTO
E a etapa de captura e coleta
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com o objetivo de capturar
mencgdes relacionadas a
potenciais crises e antecipar o
tratamento antes da
disseminagio em maior escala.

Social Analylics

Monitoramento de
aprendizado:

Acompanhamento de canais
da concorréncia, termos do
mercado e influenciadores,
com o objetivo de entender
como as pessoas se apropriam
de temas relacionados ao

universo da marca.

Elaborado pela autora (2021)

Com isso, identifica-se trés grandes grupos de ganhos através do social

listening que séo: as novas formas de comunicacédo, inovacdes de produtos e

servigcos e novas experiéncias. Oliveira (2014) cita alguns dos objetivos que uma

equipe de monitoramento, muitas vezes chamada de social listening, pode

oferecer:

Andlise de rea¢des, sentimentos e desejos relativos a produtos, marcas,
pessoas, campanhas e assuntos; SAC 2.0: identificar demandas para o
atendimento, dlvidas, criticas ou sugestdes; andalise de tendéncias e
comportamentos de consumo do publico-alvo; compreensao de quais
sd0 0s assuntos que motivam as conversacdes em torno do objeto;
identificacdo de crises/ameacgas; identificacdo de oportunidades de
acOes reativas e proativas (real-time marketing); compreensdo dos
publicos que falam do objeto monitorado; levantamento de
influenciadores, detratores, brand lovers ou outros publicos; analise de
territdrios de contetido explorados pelo objeto monitorado; identificagcao
de reagbes a conteddos estimulados em canais proprietarios.
(OLIVEIRA, 2014, p.18).

Assim como mencionado no topico anterior, 0 uso de dados passou por

uma evolucdo ao longo do tempo, 0 mesmo ocorre com 0 social listening.

Conforme Zandavalle (2016) menciona, a partir de 2013, o monitoramento deixa

de ser visto apenas como SAC e passa a ter como prioridade a analise social,

ou também chamada de social analytics, que tem como foco inserir inteligéncia
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em todos os dados e informacdes capturadas através dos rastros digitais dos
usuarios.

N&o é possivel entender a importancia da tecnologia nos avancos, a
agilidade para o processamento e a captura desses dados, sem compreender
que o olhar humano e analitico ainda é fundamental para a entrega de valor que
Nick Couldry (2016) menciona no tépico anterior. Ou seja, para que O
conhecimento dos dados nao se torne apenas mais um artefato por nao receber
o devido tratamento e leitura através de um viés humano e social.

E possivel resumir a metodologia do social listening em quatro passos,
conforme citam Monteiro e Azarite (2012), sdo eles: objetivos, captura, analise e

aculturamento.

a) objetivos: € o momento da imersdo, em que se entende a realidade e a
necessidade do cliente, mas também a etapa das decisdes, fase que &

feita as escolhas do que sera mensurado;

b) captura: fase de definicdo dos processos, na qual é alinhada a forma de
mensuracdo, conforme foi definido na etapa anterior, e que requer a

estrutura e equipe necessaria para a correta classificacédo e captura,

C) analisar: este € 0 momento em que os dados se tornam conhecimento, a
fase em que é necessario garantir a correta leitura e identificacdo de

padrées de comportamento e necessidades;

d) aculturar: etapa em que é feita a democratizacédo do conhecimento obtido
através dos dados do social listening, quando é possivel identificar qual a
importancia que esse campo possui para agéncia, equipe e cliente e
tentar avancar em melhorias e em como as pessoas recebem essas

informacdes.

Portanto, como visto neste tOpico, a andlise de informacdo pode ser
dividida em dois pontos. O primeiro € o social tagging que, de acordo com Araujo
e Steimer (2016), € o ato de etiquetar as mencdes, uma atividade recorrente em

agéncias de publicidade, mas que sozinha ndo garante a qualidade e a eficiéncia



25

de uma analise de comportamento e, por vezes, acarreta uma contribuicdo ndo
suficiente para 0s processos criativos e estratégicos. Ja a analise de informacéao
ou o social analytics, como mencionado anteriormente, é capaz de entregar uma
leitura correta das expectativas e necessidades dos usuarios a partir do social
tagging, ou seja, uma andlise coerente garante a democratizacdo do
conhecimento e o etiquetamento resulta no sucesso do social analytics, pois,
segundo Monteiro e Azarite (2012), um bom plano de categorizacdo das
menc¢des elimina a possibilidade de conclusdes equivocadas e imprecisdes nas
tomadas de decisdes. Isso porque, conforme Araujo e Steimer (2016) afirmam,
nao existe certo ou errado na atividade de classificacdo, mas decisfes a serem
tomadas antes do processo de categorizacao.

Neste capitulo, foi possivel verificar que a utilizacdo do social analytics
pressupde a compreensdo do contexto cultural em que 0s usuérios e marcas se
encontram, tanto de acordo com os tedricos do assunto quanto para profissionais
da area. No préximo tépico, serdo apresentadas a conceituacao e a importancia
da democratizacdo do conhecimento entre as equipes de uma agéncia de
publicidade ou comunicacéao.

2.4 CONHECIMENTO E PROCESSOS CRIATIVOS

Segundo SABBAG (2007), o maior valor ndo esta na informacao em si,
mas no potencial do profissional de aplicar e comunicar a favor do avango do
conhecimento e da capacidade de acumular capital intelectual em uma empresa,
0 gque vai ao encontro com o pensamento de Sternberg (2006), que menciona
que o conhecimento € um dos recursos da criatividade. E importante indicar
também que segundo Amabile (1998), a criatividade € um dos principais fatores
que impulsionam a civilizacdo e as organizagbes. Os autores Clegg e Birch
(2000) definem a criatividade em trés tipos: artistica, descoberta e humoristica.
Ja os autores Oliveira, Araujo e Silva (2013) classificam-na em: econdmica,
artistica e cientifica.

Contudo, todos concordam com Amabile (1998), que aponta que a
criatividade deve ser vista como uma necessidade basica, e com Simonton

(2000), que acredita que a criatividade esta entre as mais importantes atividades
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da humanidade. Entretanto, como citado, ainda ndo existe uma definicdo Unica
sobre o que é a criatividade.

Dessa forma, como Simonton (2000) relata, a criatividade era identificada
COMOo um processo que ocorria de maneira Unica e individual na pessoa, ou seja,
esse individuo deveria ter caracteristicas proprias e ter vivenciado experiéncias
que o desenvolvessem sem interferéncia de terceiros. Contudo, Harrington
(1990) cita que no final da década de 1970, a Psicologia comecou a entender
que a criatividade ocorria, também, a partir de um contexto social. Isto é, a
criatividade ndo é necessariamente um dom divino ou mistico, que € entregue a
um seleto grupo de pessoas, como Simonton (2000) menciona com recorréncia,
no qual os profissionais e individuos criativos eram vistos como pertencentes a
um processo mistico, muito mais relacionado a uma divindade do que a algo
simplesmente mundano.

Os fatores sociais e aquisicdo de conhecimento influenciam no
desenvolvimento criativo, pois como cita Hennessey e Amabile (2010), os
processos sociais e psicologicos modificam a cultura do local de trabalho que
reflete nos resultados e gestado das equipes. Pode-se realizar uma associagéo
entre contextos sociais e conhecimento com a critica de Sternberg (2000), ao
mencionar que a criatividade possui seis fatores elementares que sao:
habilidades intelectuais; conhecimento; jeitos de pensar; personalidade;
motivacdo; e, ambiente. Ou seja, a partir das definicbes de Sternberg (2000) e
Hennessey e Amabile (2010), entende-se que a cultura da empresa impacta o
relacionamento entre grupos sociais no trabalho e no potencial criativo dos
colaboradores. Pois, como reforga Sternberg (2006, p.07), o ambiente precisa

favorecer e estimular a criatividade, visto que:

A criatividade é tanto uma decisdo e uma atitude em relacdo a vida
guanto uma questao de habilidade. A criatividade costuma ser 6bvia em
criancas pequenas, mas pode ser mais dificil encontra-la em criancas e
adultos mais velhos porque seu potencial criativo foi suprimido por uma
sociedade que incentiva a conformidade intelectual. (STERNBERG,
2006, p.07).

E possivel ressaltar que, além dessa conformidade intelectual imposta,
um dos quesitos que impactam o processo psicologico esta ligado a alta

expectativa depositada nos chamados “criativos” das agéncias de publicidade,

conforme Hennessey e Amabile (2010) mencionam que um ambiente de trabalho
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saudavel, aquele que traz boas condigbes e ferramental necessario para a
execucao das atividades, esta relacionado diretamente com o processo criativo
e 0 desempenho desses profissionais e ndo somente 0 ambiente, mas a
integracdo entre os membros da equipe e autonomia também sdo fatores
relevantes.

O que Steinberg (2000) menciona sobre o recurso do conhecimento
auxiliar ou prejudicar a criatividade possui relacdo com que Bernbach e Olivetto
afirmam, em outras palavras, o excesso de informacdes pode nos limitar a
enxergar somente o que esta em nossa frente, criando um bloqueio para olhares
em outras direcGes e impedindo o surgimento de novas ideias. A partir disso,
entende-se que a criatividade ndo estd necessariamente ligada a um presente
divino, mas a fatores cognitivos, ambientes sociais, incentivos e estimulos de
empresas e gestores através do conhecimento e aprendizado.

De acordo com Simonton (2000), o ideal funcionamento da criatividade
ocorre quando envolvemos processos cognitivos comuns a todos e, por isso, a
criatividade é acessivel a todas as pessoas, proporcionando, potencialmente,
gue todos sejam categorizados como criativos, e o conhecimento entra como um
ponto fundamental neste processo. Drucker (1968), Bell (1973) e Toffler (1990)
mencionam que a sociedade vem, gradualmente, transformando-se em uma
sociedade do conhecimento, que, como citado anteriormente, € um dos seis
fatores da criatividade, podendo estar presente em setores artisticos ou
organizacionais. Quando aplicado em uma organizacdo, este conhecimento
pode ser percebido a partir de dois fatores: tacito e explicito.

Essa discussao se torna importante para os setores da Industria Criativa,
pois as organizacdes e atores sociais nelas existentes sdo capazes de processar
e criar conhecimentos, que, quando bem aplicados, podem gerar novos
produtos, servi¢os ou técnicas de inovacao. Essa percepcao é fundamental para
essa pesquisa pois a justificativa e a problematizacéo deste trabalho apresentam
o compartilhamento de conhecimento como um dos principais pontos de atencao
nas agéncias de publicidade, assim como uma proposta de mensuragcdo de
contetdo que também alcance a gestdo das equipes, via democratizacdo do
conhecimento proveniente dos dados.

Segundo Nonaka (1994), toda capacidade de absorcéo depende de um

nivel de conhecimento prévio em relacdo a empresa:
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A premissa da noc¢éo de capacidade de absorcao é que a organizacéo
precisa de conhecimento prévio relacionado para assimilar e usar novos
conhecimentos. Estudos na area cognitiva e comportamental justificam
e enriquecem esta observacao. A pesquisa sobre o desenvolvimento da
memoria sugere que o conhecimento prévio acumulado aumenta a
habilidade para colocar novos conhecimentos na memdria, aquela que
nos referimos como a aquisicdo de conhecimento, e a capacidade de
lembrar. (NONAKA, 1994, p.06).

Uma gestdo consciente, como denominou Nicholls-Nixon (1993), é
quando existe um dominio das habilidades da organizacdo ou equipe, mas
sozinha ndo consegue gerar um aprendizado. E necessario o conhecimento
prévio e a capacidade de aprendizagem interorganizacional dos envolvidos, isto
€, de um poder de sintese e de assimilacdo de quem esta recebendo as
informagdes e o conhecimento.

Quanto a esse ponto, € importante verificar a diferenca entre informacéao
e conhecimento. Segundo Machlup (1983), a primeira trata-se de um fluxo de
mensagens que, quando organizadas e interpretadas, geram ou mudam um
determinado conhecimento. Ou seja, 0 conhecimento sera o resultado do
aprendizado sustentado pelas informacdes e, segundo Nonaka, o conhecimento
prévio facilita novos conhecimentos, ou seja, pode haver uma transferéncia de
habilidades de equipe através de corpos de conhecimento que sao organizados
e expressos de maneiras semelhantes. De acordo com Lane e Lubatkin (1998),
existem trés métodos para aprendizagem organizacional e cada qual com um
tipo diferente de conhecimento sendo eles: passivo, ativo e interativo.

Segundo os autores Lane e Lubatkin (1998), a aprendizagem passiva se
da quando por meio de seminarios, periddicos ou consultores, os integrantes das
equipes envolvidas adquirem um conhecimento processual e técnico. Ja a
aprendizagem ativa foca em perguntas como “quem, o qué, quando e onde” e
gue podem ser respondidas a partir de mapeamentos ou estudos que oferecam
uma visdo ampla sobre o cenario e mercado. Por fim, a aprendizagem interativa
ocorre com o intercambio de informac6es e conhecimentos entre diferentes
empresas e consegue responder componentes mais tacitos, ou seja, “0 como e
O por qué”.

A partir da conceituacdo de aprendizagem organizacional, é importante

entender como esses aprendizados se relacionam com o0 que podemos
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identificar como conhecimento explicito e tacito que impulsionam a criacédo de
novas ideias. Assim, o conhecimento explicito refere-se ao conhecimento que
possui uma transmissdo formal entre os envolvidos e ocorre de forma
sistematica. O conhecimento t4cito esta relacionado a uma a¢do, compromisso
e envolvimento em uma situagdo especifica e, dessa forma, torna-se mais
pessoal e apresenta potenciais riscos de dificuldade na comunicacdo e na
formalizacdo das informacdes e aprendizados. E, isso porque, conforme Bateson
(1973), trata-se de um processo analdgico.

Ainda segundo Bateson, € possivel mencionar que existem outros trés
fatores para se levar em consideracdo em um ambiente de aprendizado
organizacional, sdo eles: 1) a intencdo que foca em como os individuos criam
um senso de mundo e de ambiente; 2) a autonomia que pode ser aplicada em
niveis individuais, de grupo ou organizacional; e 3) a flutuacdo, que se trata de
uma base estabelecida de auto-organizacéo.

Como o resultado da somatoria dos fatores mencionados anteriormente,
€ possivel realizar uma conversao do conhecimento que, no modelo ACT (Theory
of Cognitive Architecture) de Anderson (1983), é dividido em: conhecimento
declarativo, que se trata do real conhecimento, ou do tipo que possui como
principal caracteristica é o conhecimento metaférico chamado de “conhecimento
procedimental’. Esses dois tipos estardo amparados em quatro modelos de
conversdo: o primeiro envolvendo o conhecimento técito para conhecimento
tacito; o segundo, sendo o conhecimento explicito para conhecimento explicito;
o terceiro, tratando-se de conhecimento tacito para conhecimento explicito; e o
quarto e ultimo, sendo o de conhecimento explicito em conhecimento tacito.

Ainda sobre o conhecimento tacito e explicito, Cohen e Levinthal (1990)
observam que o processo de assimilacdo € influenciado pelo conhecimento
tacito e especifico da empresa sobre seus sistemas estabelecidos para
processamento de conhecimento. Como sugere a espiral da criacdo da
aprendizagem organizacional, 0 conhecimento organizacional proposto depende
de uma interacdo dindmica entre os diferentes modos de conversdo do

conhecimento, como exemplificado na imagem seguinte.



30

Figura 3 - Spiral of Organizational Knowledge Creation
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Fonte: Nonaka (1994).

Desta forma, como mencionam Cohen e Levinthal (1990), a capacidade
de absorcdo nado se refere apenas a aquisicdo de informacdes por uma
organizacdo, mas também para a organizacdo, em termos da capacidade de
explora-lo.

Pode-se concluir, que o aprendizado organizacional pode e deve ser
aplicado em setores da Industria Criativa, a partir do entendimento que o
conhecimento € um dos principais fatores da criatividade, e os dados quando
traduzidos corretamente deixam de ser informacdo e passam a ser
conhecimento. A figura a seguir sintetiza esse percurso teérico, e no préximo

sera abordado os procedimentos metodoldgicos do trabalho.

Figura 4: Sintese da Fundamentacao Tedrica

métricas como conhecimento para processos criativos

meétricas na comunicacao digital alinhadas a sociedade

métricas na comunicaco digital

CULTURA E SOCIAL CONHECIMENTO E

PLATAFORMAS DIGITAIS DATAFICATION LISTENING PROCESSOS CRIATIVOS

~

fundamentacao teérica para desenvolvimento de metodologias de
mensuracao de performance de conteudo digital.

Elaborado pela autora (2022)
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Com este capitulo finaliza-se o referencial tedrico desta pesquisa, que ao
conceituar e definir desde plataformas digitais a processos criativos, se
encarregou de levantar 0os insumos necessarios para uma reflexdo sobre a
importancia de diferentes metodologias de mensuracdo de performance de
conteddos em sites de redes sociais. Além disso, evidencia a relevancia de
incluir e alinhar tecnologia, com contextos sociais e processos organizacionais,
favorecendo a construcdo de novos produtos e servi¢cos nos setores da Industria

Criativa.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem como objetivo geral desenvolver uma metodologia de
mensuracao de conteudo em plataformas digitais, a partir da identificacdo de
audiéncias, contextos de marca e esforgo dos usuarios nas interagbes com a
marca por meio do conteudo gerado por elas.

Para isso, foi necessario confrontar os dados empiricos com a teoria
previamente apresentada. A partir disso, identifica-se 0s seguintes

procedimentos metodol6gicos do projeto.

3.1 QUANTO A NATUREZA DA PESQUISA

Entende-se que esta proposta consiste em uma pesquisa aplicada, que
segundo Prodanov e Freitas (2013), tem por finalidade gerar conhecimentos
para aplicacao pratica que busquem solucionar problemas especificos e envolve
verdade e interesses locais. Para atingir o objetivo deste estudo, foi necessario
levantar e revisar conhecimentos, informagdes e insumos sobre dados,
plataformas e orquestracdo de equipes, que sejam suficientes para o
desenvolvimento de uma metodologia, que foi aplicada e validada na pratica com
visando a auxiliar na resolucdo de problemas organizacionais e processos

criativos de agéncias digitais.

3.2 DO PONTO DE VISTA DOS SEUS OBJETIVOS:

De acordo com 0s seus objetivos, a proposta se apoiara na perspectiva
exploratdria, pois esta alinhada com o que menciona Gil (2012) nesses termos,
ja que o tema a ser pesquisado é pouco explorado, e assim o0 pesquisador se

propde a contribuir na busca de mais informacdes sobre o assunto.
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3.3 DO PONTO DE VISTA DO PROBLEMA

Em relacdo ao problema de pesquisa, esta proposta se apoiard em uma
abordagem qualitativa que, de acordo com Prodanov e Freitas (2013),
caracteriza-se por exercer uma dinamica entre realidade e sujeito. Nesses
termos, a pesquisadora descreve 0s ganhos nos processos criativos a partir da
aplicacao da metodologia desenvolvida em uma agéncia digital.

3.4 PROCEDIMENTOS TECNICOS

Neste topico, verifica-se que o projeto se caracteriza como observacao
participante, pois a pesquisadora se envolve com o problema e outros atores
sociais envolvidos com a problematizacéo. Além disso, pode existir um propdsito
coletivo entre a pesquisadora, o ambiente em que o projeto sera aplicado e os
demais envolvidos na resolucdo do problema, a partir da relacéo entre teorias e
experimentos em busca do resultado esperado e validacao das hipéteses. Como
afirmam Prodanov e Freitas (2013), nesse caso, 0 observador assume o papel
de um membro do grupo e requer um investimento de tempo e esforcos do

pesquisador no campo analisado.

3.5 COLETA DE DADOS

Em relacéo a coleta de dados deste projeto, foram utilizadas informacdes
de 150 publicac6es de um cliente oculto da area de telecomunicacdes. Essas
publicacdes ocorreram no periodo de um ano (outubro de 2020 a outubro de
2021) na plataforma LinkedIn, tendo passado por um processo de classificacédo

e ponderagéo:

1 — As publicagbes foram exportadas diretamente do LinkedIn a partir do seu
gerenciador de publicacdo, garantindo as informacfes de conteudo (data,
redacdo e link de direcionamento para a publicacdo) e as informacfes de

performance, ou seja, os dados capturados através das intera¢cdes dos usuarios.

2 — Apés a coleta, as publicacdes foram categorizadas em quatro grupos:



34

a) Tema (relacionado ao objetivo): identificar o assunto, editoria e tom
do discurso.
b) Objetivo (relacionado a rota estratégica): se o objetivo € informar,

gerar conversa com 0 usuario ou direciona-lo para outro ambiente
digital.

C) Visual da publicacdo (relacionado ao esforco da operacéo): se o
layout foi construido a partir de ilustracdo, banco de imagens,
fotografias ou lettering.

d) Formato (relacionado a dindmica da rede): se a publicacdo esta no

formato de imagem, video, carrossel ou artigo.

3 - Além disso, apos a aplicacdo da metodologia, foi realizada uma survey com
profissionais que atuam na equipe de produc¢do de contetdo do cliente oculto e
profissionais de outras agéncias de comunicacdo digital com a finalidade de
verificar a contribuicdo que a metodologia pode trazer para 0S processos
criativos de uma agéncia de publicidade. Ao total foram 52 respondentes que
estdo distribuidos nas seguintes areas da comunicagéo digital

Tabela 2: Sintese dos respondentes

Area que o profissional atua Representatividade
Conteudo 21,20%

Criagéo 17,30%

Dados e Performance 15,40%

Midia 11,50%
Atendimento 9,60%

Designers de Experiéncia 7,20%
Estrategistas 3,80%

SEO 1,90%

3.6 OBJETO DE PESQUISA

Nesta proposta, o objeto de pesquisa foi um cliente oculto da area de
telecomunicacdes, com atuacdo em todo territorio brasileiro desde o ano de

2003. Esta pesquisa é centrada em uma das paginas do LinkedIn da marca que
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direciona seu conteldo ao publico empreendedor do pais e entusiastas de temas

ligados a tendéncias e digitalizacdo dos negaocios.

3.7 RELACAO ENTRE CAPITULOS

No quadro abaixo, foram apresentados 0s conceitos e categorias que
embasam a conducéo desta pesquisa e sua relacdo com as unidades de estudo.

Isso é necessario para o0 desenvolvimento da metodologia de mensuracao

ponderada.

Quadro 3: Capitulos e Objetos de Estudo

Subcapitulo Relacionado

Objetivo

Unidade de Estudo

Plataformas Digitais

Apresentar o conceito de
plataformas com foco nos sites
de redes sociais, evidenciando
gue a possibilidade de registrar
das interacdes a partir do
esforgo do usuario em relagéo
a um conteddo torna possivel a
coleta e leitura dos dados que
contribuem para a verificacéo,
diagnoéstico e tomada de
decisdo em relagéo a
comunicacao da marca.

Dados de performance e
dados categorizagfes das
publicacdes do cliente
oculto.

Datafication

Apresentar o conceito e
vantagens da inser¢do dos
dados na transformagé&o digital
€ processos criativos,
evidenciando sua evolugéo nas
Ultimas décadas.

Equipe criativa e
estratégica responséavel
pelo cliente oculto e dados
de performance e dados
categorizados das
publicacdes.

Cultura e social analytics

Evidenciar a importancia do
entendimento e verificacdo dos
contextos culturais e sociais
durante a interpretacao e
leitura dos dados e
informacdes, transformando-os
em conhecimento e
promovendo um diagnéstico fiel
em relagdo ao cendrio
analisado.

Equipe criativa e
estratégica responséavel
pelo cliente oculto e dados
de performance e dados
categorizados das
publicacdes.

Conhecimento e Processos
Criativos

Levantar insumos que mostram
gue a criatividade ndo possui
um conceito, mas sim fatores,
sendo o conhecimento um
desses fatores, que pode ser

Equipe criativa e
estratégica responsavel
pelo cliente oculto.
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evoluido dentro dos processos
de equipes criativas a partir dos
dados.

Elaborado pela autora (2021)

No quadro abaixo, foram apresentados 0s conceitos e as categorias que

embasam a andlise desta pesquisa, na seguinte ordem:

Quadro 4: Capitulos e relacdo com a metodologia de mensuracao ponderada

Subcapitulo

Relacdo com a proposta de metodologia de
mensuracdo ponderada

Plataformas

Auxiliar na ponderagéo e levantamento de
fatores criativos, considerando a dindmica de
cada site de rede social.

Datafication

Entendimento da evolucéo dos dados na
publicidade, auxiliando em uma coleta e andlise
eficiente para atingir um diagndéstico e leitura
correta dos cenarios e resultados.

Cultura e social analytics

Auxiliar na classificacdo das interacdes e
comentarios de acordo com fatores sociais e
analiticos.

Conhecimento e processos criativos Entendimento do processo criativo para auxiliar

na constru¢éo de uma metodologia que seja
possivel de ser aplicada em equipes criativas.

Elaborado pela autora (2021)
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4. ANALISE PREVIA DO MERCADO DE AGENCIAS DIGITAIS QUANTO A
CRIATIVIDADE ORIENTADA A DADOS E QUANTO A FERRAMENTAS DE
MONITORAMENTO DE SITES DE REDES SOCIAIS

Como demonstra-se ao decorrer do documento, buscou-se desenvolver
uma metodologia de mensuracédo de conteido com apoio de referencial tedrico
e confrontando com a realidade em agéncias de publicidade e propaganda.
Neste capitulo, estdo apresentados dados empiricos que auxiliam na
compreensao do mercado de comunicacdo digital. Nesse sentido, aplicou-se
questionarios aplicados a profissionais de agéncias digitais a respeito da
contribuicdo dos dados no processo criativo e a importancia do Social Listening
alinhado a questdes sociais e culturais. Em seguida, expfe-se a andlise de
quatro ferramentas de monitoramento de conteudo digital, a fim de mapear
metodologias de mensuracdo que possam se aproximar da metodologia de

mensuracao ponderada que € proposta neste trabalho.

4.1 ENTREVISTAS COM PROFISSIONAIS DE AGENCIAS DE
COMUNICACAO DIGITAL

Como mencionado na revisdo bibliografica por Steinberg (2000) e
Amabile (1998) a criatividade é um dos impulsionadores da inovacdo e da
humanidade e entre os fatores que promovem a criatividade esta o
conhecimento. Parker, Alstyne e Choudary (2016) citam que as plataformas
digitais sdo capazes de armazenar os rastros digitais dos usuarios, que quando
coletados e interpretados corretamente se transformam em conhecimento, com
a finalidade de promover um avanco e agilidade nos processos criativos.

A partir desse cenario, buscou-se confrontar a literatura consultada a
partir da percep¢do de cinco profissionais das areas criativas de agéncias de
publicidade, que foram questionados a partir de formularios, sendo um redator,
dois diretores de arte e dois profissionais de producao de contetdo. No primeiro
momento, perguntou-se o seguinte: “Na sua percepg¢ao, o mercado publicitario
esta preparado para a inser¢do de dados nos processos criativos? O que te leva
a acreditar nisso?”. Os respondentes de forma unanime acreditam que o

mercado néo esta preparado e, mesmo as agéncias que dizem estar aptas, ndo
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conseguem cumprir com sua totalidade a proposta. Mencionam que a falta de
informacdes e preparo sobre o assunto durante a graduacdo de publicidade
reflete no mercado. Comentam que existe uma diferenca entre 0s processos
criativos dos profissionais da década de 80 e 90 para 0s jovens criativos,
consideram que o primeiro grupo ainda possui resquicios dos métodos de
décadas anteriores e de um orgulho criativo que, atualmente, n&o é visto com a
mesma densidade. Mencionam que o0s proprietarios e diretores de agéncias
ainda possuem uma visdo romantica da area de criagdo que, muitas vezes,
preocupam-se em realizar o “mais belo trabalho” do que o “mais eficiente
trabalho”.

Em seguida, foi questionado “Como vocé acredita que o uso dos dados
contribui/atrapalha o seu processo criativo?”. De forma unanime, os
respondentes acreditam que os dados sé&o benéficos para o processo criativo,
entendem que contribuem para o direcionamento da campanha e dos publicos e
também como delimitador do escopo do projeto, mas citam que caso 0
profissional que interpreta esses dados n&do possua habilidades suficientes para
traduzir e transmitir as informacgcdes, pode comprometer o resultado da
campanha e dificultar o processo criativo. Mencionam que o analista de dados
possui um papel importante dentro da operacéo, sendo responsavel por decupar
e interpretar os dados, conduzindo o conhecimento entre as equipes, mas a falta
de valorizagdo ou pouco entendimento sobre essa area faz com que esse
profissional, muitas vezes, ndo cumpra sua funcao, frustrando as expectativas
do time criativo.

Acreditam que, atualmente, o fator mais eficiente nas agéncias € a
integracdo entre os colaboradores, mas que néo se deve confundir integracao
com entregas de valor e campanhas que geram resultados. Isso s6 é possivel
guando ocorre um processo criativo eficiente e, para esse processo ocorrer, €
fundamental que os demais pontos sejam revistos e avaliados. Essas
observacdes corroboram com o capitulo de aprendizagem organizacional no que
se refere a distribuicdo de conhecimento e uma estrutura que beneficie essa
disseminagédo, no qual discutimos a importancia de uma operacao que possibilite
a gestao do conhecimento.

A Ultima questao posta foi: “Percebe alguma diferenga ao criar com a

presenca de dados e materiais de apoio?”. Mais uma vez, as respostas de que
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os dados contribuem para o processo criativo foi unanime, justificando que isso
ocorre devido ao afunilamento do direcionamento do que precisa ser criado e
traz agilidade para o primeiro passo do processo criativo, que é o levantamento
de referéncias para ideias criativas. Os profissionais entrevistados também citam
gue ndo encaram o excesso de informacdo como um blogqueador no processo
criativo, embora entendam que o que pode dificultar o trabalho € o fato de que o
profissional de dados pode nado possuir habilidades suficientes, como
conhecimento em ferramentas, dominio das plataformas, de relacionamento com
equipe e também conhecimentos técnicos sobre dados e criagdo, para compilar
as informacdes necessarias e suas percepcdes para o time criativo, e entendem
gue a atuacdao e priorizacdo desse profissional dentro das equipes e processos
criativos precisa ser revista.

A partir disso, acredita-se que, assim como defende Knaflic (2017),
guando se trata do uso de dados em negdcios, os profissionais precisam obter
um olhar analitico e que, apesar de toda a tecnologia envolvida, a ciéncia de
dados é feita por humanos, com a finalidade de entendé-los e auxilid-los. Ou
seja, é a tecnologia trabalhando para beneficiar as pessoas e ndo o contrario.

Assim como em outros topicos da pesquisa, através de um survey dois
profissionais que atuam em agéncias distintas na area de analise de dados, para
complementar a visdo dos autores citados na revisdo bibliografica. Em um
primeiro momento, foram questionados sobre como definem a atividade de
monitoramento, apesar de estarem em localizacdes geogréficas, e agéncias
diferentes possuem a mesma visdo, descrevem que € ouvir as vozes e opinides
sociais no meio digital, um dos entrevistados resume a atividade em “lapidar a
voz das pessoas em acgdes praticas e efetivas”, percebe-se que esta
conceituacdo dos entrevistados trata-se de uma sintese das definicbes de
Oliveira (2014), quando conceitua o social listening como analise das reacgfes e
comportamentos dos usuarios, e 0 mapeamento de tendéncias, expectativas e
oportunidades.

Quando questionados sobre como as agéncias buscam um conhecimento
prévio sobre o objeto a ser monitorado e analisado, com a finalidade de
confrontar 0s conceitos apresentados, mencionam que o conhecimento prévio
seria o ideal e que essa aprendizagem deveria passar desde o comportamental

do publico até questdes estratégicas de negocio e posicionamento no mercado.
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Porém, esses profissionais entendem que, devido ao fluxo e volume de trabalho,
esse aprendizado passa a ocorrer durante a evolucédo dos projetos e o repertorio
sobre o contexto social passa a ser adquirido a longo prazo. Ainda assim, ambos
concordam que a possibilidade de uma imerséo social e cultural previamente
beneficiaria os escopos de trabalho e um maior dominio tanto em relacdo ao
publico, mas também em relacdo a oferta de novos servicos através do
monitoramento, corroborando com Thompson (1998) quando apresenta que
existe uma complexa mobilidade social na producéo e distribuicdo de conteudo.

Buscando confrontar o referencial teérico desta pesquisa com a
experiéncia pratica, esses profissionais foram questionados sobre a importancia
da classificacdo das interacdes e se somente essa categorizacdo € suficiente
para andlises sociais profundas. Frente a isso, ambos defendem que cada
projeto apresenta um escopo e delimitacdo, mas que o ideal ndo é ter a
classificagdo como o fim do processo e, sim, correlacionar a classificacdo com
movimentos sociais, tendéncias e comportamentos sazonais, obtendo, com isso,
uma analise ampla e integrada com contextos sociais e fatores criativos.

Os respondentes também foram questionados sobre o quanto a
classificacdo busca relacionar os dados e informacdes coletadas com questdes
culturais e sociais. Em relacdo a isso, mencionam que esse tipo de
aprofundamento nem sempre ocorre e apontam dois motivos: o primeiro pelo
fato do escopo e o tipo de analise contratada que, muitas vezes, ndo permitem
um aprofundamento ou correlacdo dos fatos; e o segundo motivo, pela
capacidade analitica dos profissionais de dados em fazer essas rela¢cdes, que,
muitas vezes, mostra-se fragil pela falta de conhecimento prévio e imersao a
informagdes sobre o cliente.

Sobre a preocupacdo de agéncias e profissionais de comunicacéo
estudarem movimentos culturais e sociais com a finalidade de uma maior
compreensao da sociedade, comentam que percebem o inicio de um movimento
que prega o estudo dessas areas, pois diretores passam a compreender a
necessidade de se antecipar padrdes e movimentos sociais para garantir o
sucesso e a permanéncia de projetos na agéncia.

Quando questionados se acreditam que o avanco da tecnologia possa
prejudicar a insercao de conhecimentos culturais e antropoldgicos em processos

criativos e projetos de comunicacdo, mencionam que ndo enxergam o0 avango
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da tecnologia como um fator de empecilho nesse sentido. Na sua opinido, o que
prejudica esse processo € o habito de iniciar uma categorizacdo automatica sem
inserir aspectos sociais no inicio do processo, ja que existe o costume de recorrer
a conhecimentos da area da antropologia somente em seu final, quando dados
ja foram coletados e categorizados.

Para finalizar, esses profissionais foram questionados sobre a importancia
da cultura e da antropologia no trabalho de monitoramento. Ambos afirmam que
a insercdo desses estudos ajudaria e aceleraria a area de monitoramento e
social analytics, pois conseguiriam, além de sistematizar de forma empirica o
comportamento humano, validar hipéteses levantadas quanto a isso a partir de

dados e classificacfes.

A partir dos sete questionarios aplicados, conclui-se que:

1. O mercado ainda ndo esta plenamente preparado para abstrair e aproveitar
todo conhecimento que os dados podem proporcionar aos processos criativos e
as campanhas publicitarias dai decorrentes;

2. O uso de dados auxilia nos direcionamentos e delimitagdes da campanha,
tempo de execucao de pesquisa e entendimento do publico-alvo.

3. Os analistas de dados possuem um papel importante na interpretacdo, mas
também na distribuicdo e democratizacao do conhecimento.

4. E necessario alinhar os resultados das campanhas e pesquisas com fatores
culturais e sociais, mas nem sempre 0 escopo contratado permite esse
aprofundamento.

5. Tanto os resultados de performance quanto o social listening auxiliam no

levantamento e validacdo das hipéteses.

4.2 ANALISE DAS FERRAMENTAS DE MONITORAMENTO DE SITES DE
REDES SOCIAIS

Para um maior entendimento sobre como a mensuracdo de conteudo
digital é aplicada atualmente, é necessario entender que os dados séo divididos
em trés grandes grupos. O IBPAD, o Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise

de Dados (2020), defende que um plano de mensuracdo esta associado a
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avaliacdo de resultados em campanhas e gestao de conteudo. O primeiro grupo
€ chamado de métricas, sdo as medidas brutas extraidas dos sites de redes
sociais, por exemplo: curtidas, comentarios e compartilhamentos. O segundo
grupo séo os indicadores, referindo-se ao cruzamento de duas métricas que
resulta no desempenho do conteddo em relacdo a uma base de usuérios
impactados. E o terceiro sdo os OKRs, que sdo a traducdo dos objetivos e

resultados chave, ou seja, 0s objetivos de forma mensuravel e escalavel.

Figura 5: Indicadores nos processos operacionais

nivel estratégico

OBIJETIVO E OKR

sta ligado 3 jornada do usuario ou
nsurnidor & & urmna meta SMART

As métricas sdo ideais para mostrar o
desempenho de algum contetido
especifico e ndo do negdcio em si.
Indicadores funcionam para analisar o negécio

M ou campanha de maneira comparavel
s ™
Se trata de uma njeldida Métricas podem ser somadas ou E o resultado entre o cruzamento de
bruta gue vai subsidiar os relacionadas para a criagdo de duas ou mais metricas que se tornam
indicadores de desempenho. indicadores e kpis. um indicador de desempenho
|
. I
nivel operacional nivel tatico

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

E necesséario mencionar que essas métricas e indicadores se alteram a
partir das diferentes dindamicas que as plataformas e sites de redes sociais
apresentam. As atuais métricas de mensuracdo podem ser apresentadas
conforme o levantamento prévio abaixo, realizado para Facebook, Instagram,

LinkedIn e Twitter.



Tabela 4: Indicadores Facebook

KPR Descricdo Célculo
. . . reagdestcomentdrios
Envalvimento namero absoluto de interagdes compartilham rtodos os cligues
Taxa de Engajamento envolvimento pelo alcance envolvimento x 100 / alcance total

Taxa de clicagem direcionados para oulros canais cligues no link x 100 % alcance total

Taxa de visualizagdo assistiram ao video em relagio ac impacto wvisualizagdes x 100 ¥ alcance total

. = . . diferenca de seguidores /
Taxa de crescimento de seguidores diferenga de seguidores entre periodos sequidares periodo de comparagio

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Tabela 5: Indicadores Instagram

KPI Descrigio Célculo
Envolvimento namers absoluto de interagdes soma de curtidas *comentiriostenviostsalvos
Taxa de Engajamento envolvimento pelo alcance envolvimento x 100 % alcance total
Taxa de visualizagio usubrios que ““i“:::;:;rm em relagha so visualizagfes x 100 % alcance total
Envelviments mamers absoluto de interagSes soma de curtidas *comentdriostenviostsalbvos

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Tabela 6: Indicadores LinkedIn

KPi Descrigdo Célcula
. . reagdesrcomentérios
Envalvimenta mumers absoluto de interacdes compartilhamentos a5 o8 cliques
Taxa de Engajamento envalviments pelas impressdes arvalvimento x 100 / impressdes botais

cligues no link x 100 % impressées totais

Taxa de t'itﬂ?.l‘“ direcionados mara oubros canais
Taxa d"\l’ill.ﬂli.lﬂ(ﬁﬁ' assistirarm o video em I'MG #5 imprisabﬁﬁ '\I’I!I.ﬂll.lﬂ¢ﬁl.$ =100 % Il'l'lpl'“!ﬁl..‘ totais
Taxa de crescimento de seguidares diferenca de seguidores entre periodos diferensa de “9“:'::’;:;:;“‘“"“ pericds de
o

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Tabela 7: Indicadores Twitter

KPI Descricio Célculo
Envalviments nimers absoluts de interacdes curtidas + retweets + replies / impressdes tokais
Taxa de Engajamento envalvimento pelas impressdes emvolvimento x 100 / impressdes totais
Taza de clicagem direcionados para oubtros canais cligues no link x 100 % impressdes totais

Taxa de visualizagdo assistiram o video em relagio as impressdes visualizagdes x 100 ¥ impressdes totais

diferenga de seguidores / seguidores pericde de

Taxa de crescimento de seguidores diferenca de seguidores entre periodo :
comparagao

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Esses dados séo coletados por ferramentas de monitoramento e gestao
de sites de redes sociais. E, de acordo com consultorias de marketing digital,
como Resultados Digitais, MLabs, Influencer Marketing Hub, Neil Patel e IBPAD,
as ferramentas que mais se destacam na area de monitoramento de sites de
redes sociais sao: Hootsuite, Emplifi, Sprount, mLabs, Iconosquare, Scup Social,
BuzzMonitor e Stilingue.

Abaixo, é apresentado um quadro sintese com o principal objetivo de cada
ferramenta, a semelhanca com a proposta de metodologia deste trabalho técnico
e a abrangéncia geografica da ferramenta. Apds, € apresentada uma analise
descritiva das quatro ferramentas com maior potencial de mensuracdo de
contetido, apontando-se seus pontos fortes, fracos e comparacado técnica. A
descricéo foi realizada a partir de uma pesquisa nos sites das ferramentas e as
gue mais se destacavam em relagéao ao potencial de mensuracéo foram testadas

pela pesquisadora.

Tabela 8: Relacéo de ferramentas de gestéo de sites de redes sociais

Ferramenta Foco da ferramenta Potencial de mensuracéo de Abrangéncia
conteudo

Hootsuite Gestéo de publicacdo Global

Emplifi Visualizagéo de dados Global

(SocialBakers)
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Sprount Visualizacdo de dados | Média - Devido a customizacao de | Global
meétricas

mLabs Gestao de publicagdo | Baixa - Nao possui semelhanca Global
relevante

Iconosquare Gestéo de publicacdo | Baixa - N&o possui semelhanca Global
relevante

Scup Social Social listening Baixa - N&o possui semelhanca Global
relevante

BuzzMonitor Social listening Nacional

Stilingue Social listening Nacional

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

4.2.1.EMPLIFI (SOCIALBAKERS)

A Emplifi, que, no ano de 2021, adquiriu a SocialBakers, possui diferentes
modulos de funcionalidades que permitem a gestdo de perfis de sites de redes
sociais proprietarios e acompanhamento da performance dos conteddos
produzidos. A ferramenta permite o gerenciamento de acessos em diferentes
niveis de usuarios e permissdes, possibilitando a identificacdo das acdes
executadas por cada pessoa. Também é possivel limitar o nivel de edicdo que
cada integrante da equipe pode realizar, sendo isso um padrdo do mercado de
ferramentas de monitoramento. Além disso, a plataforma oferece maoddulos
divididos em: Analytics, Dashboards, Publisher, Community, Influencer, Content
e Listening, que possibiltam o completo acompanhamento das redes e
concorrentes.

O principal médulo da ferramenta € o Analytics, onde é possivel visualizar
os dados de performance dos conteudos das redes sociais Facebook, Instagram,
Twitter e YouTube. Recentemente, foram adicionados dados privados do
YouTube, o que ainda ndo é possivel em outras ferramentas. Esse é um dos

diferenciais da modalidade, que antes sO coletava dados publicos do canal,
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mesmo quando se tratava dos canais administrados pela marca. Além disso,
neste modulo, € possivel extrair as informacdes de arquivos em Excel,
Powerpoint e PDF, faciltando a construcdo de relatérios executivos e
dashboards de resultados. A extragao em Excel se destaca pelo detalhamento
dos dados, entregues organizados por coluna e links da publicagéo e da imagem
divulgada.

A principal dificuldade técnica esta na analise de LinkedIn e Twitter, que
por vezes precisa ser feita em outros médulos. Geralmente, as duas redes
sociais sao analisadas no Content, onde sdo apresentadas as relagcbes de
conteudos publicados e os principais indicadores de desempenho, com uma
experiéncia de navegacao e visualizacbes de dados ndo tdo refinada como o
moédulo Analytics oferece. Ainda sobre a analise dos médulos de Analytics e
Content, a integragdo com dados de midia, anincios e contetudos patrocinados
estd em fase Beta, ou seja, em desenvolvimento, e com previséo de lancamento
para o ano de 2022.

Os dashboards também se destacam principalmente pela visualizacdo de
dados, possibilitando diferentes customizacbes e cruzamentos de meétricas,
permitindo a construcdo de visualizacbes executivas e telas de trabalho. Vale
destacar que a possibilidade de categorizacéo de postagens no médulo Analytics
auxilia na construcao das telas de dashboard, refletindo no acompanhamento do
desempenho de campanhas. O principal limitador é a visualizacdo integrada e
comparativa entre contelddos patrocinados e organicos, mas que estd em
evolucdo e com previsao para novas telas.

No modulo Publisher é possivel fazer o agendamento e a gestdo das
publicacdes nas redes sociais. Nesta modalidade a Emplifi ndo apresenta
nenhum diferencial quando comparado com outras ferramentas, seguindo o
padrdo do mercado. O limitador é o gerenciamento das postagens patrocinadas,
gue nao ainda néo é possivel de ser realizado, como na maioria das ferramentas,
porém existem esforcos da empresa para ampliar esta frente. Na aba de
influenciadores é possivel localizar influenciadores a partir do segmento, nimero
de seguidores e informacdes gerais do perfil, com foco no Instagram e Youtube.

A funcionalidade Digimind (social listening) da Emplifi se torna pouco
relevante pelo fato de existir ferramentas mais completas e robustas em relacao

a dados de monitoramento de sites de redes sociais. Além disso, a limitagdo na
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volumetria de mencgbes e Ilimitagbes na customizacdo de tags e
sentimentalizacdo néo favorece a evolucao de projetos que envolvem o social
listening.

O principal diferencial esta nas versdes beta que a Emplifi vem realizando,
com foco principalmente no TikTok e em telas de acompanhamento de
resultados em conteudos patrocinados. O recurso de benchmarking também se
torna uma funcionalidade importante e um diferencial da Emplifi, pois é possivel
acompanhar o desempenho de outros players pelo Analytics e gerar visdo
comparativa no médulo de Benchmarking.

Outro destaque sdo 0s encontros quinzenais nos quais a equipe da Emplifi
prepara materiais sobre as funcionalidades da ferramenta, esclarecendo duvidas
e apresentando relatorios sobre desempenho dos players e tendéncias das
redes.

4.2.2. HOOTSUITE

A Hootsuite se apresenta como lider global no gerenciamento de redes
sociais, buscando centralizar em wuma Unica ferramenta diferentes
funcionalidades, do agendamento ao gerenciamento de midia, passando pelo
monitoramento e Analytics das postagens.

Entre os médulos, os que mais se destacam sao o Publisher e o Ads. No
Publisher é possivel fazer o agendamento das publicacfes a partir do calendario,
gue ja indica os melhores horarios e segmentacéo para a publicacdo. Além disso,
entre os principais diferenciais dessa modalidade esta a possibilidade de integrar
com bancos de imagens publicos ou préprios, facilitando a busca pelo material
a ser distribuido. Outros pontos sédo o ajuste e edi¢cdo pontual das imagens e
videos, principalmente em relacdo a tamanho e taxa de bits, que varia de rede
para rede; a adicdo automatica de contetdo de acessibilidade nas publicacdes;
e 0 gerenciamento de midia e impulsionamento da publicagdo no mesmo
ambiente. Ainda h4 a possibilidade de publicar stories diretamente da ferramenta
e a possibilidade de aprovagdo das postagens pelos clientes e liderangas
também dentro da ferramenta.

No Ads é possivel fazer todo o gerenciamento de midia de campanha em

sites de redes sociais e do Google. Ainda é possivel fazer o tagueamento dessas
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publicacdes também dentro da ferramenta. Além desse diferencial, a Hootsuite
tem a possibilidade de uma mensuracdo mais completa de conteddos
impulsionados e uma visualizacdo mais integrada entre organico e patrocinado.

Quando analisados os dashboards, percebe-se que sdo customizaveis
como a maioria das ferramentas do mercado, seguindo o padrdo das
ferramentas. Em relacdo as métricas, nota-se que sao superiores a maioria das
ferramentas nacionais. Porém, quando comparada com as grandes ferramentas,
percebe-se um padrdo na visualizacdo e métricas integradas.

Diferente da Emplifi, na Hootsuite 0 modulo de social Listening se torna
necessario, pois 0 acompanhamento dos concorrentes ocorre nesta
funcionalidade, trazendo uma experiéncia de uso diferente de outras ferramentas
que agrupam os concorrentes dentro do médulo Analytics, ndo € considerado
um limitador em relag&o a informacédo, mas ha mudancga na maneira de visualizar
e coletar as informacdes. Este médulo de Listening, ocorre dentro da plataforma,
mas por meio do Brandwatch, extensdo que permite que seja realizada a parte
de Listening e inteligéncia competitiva e o acompanhamento de interacdes de
usuarios nas redes sociais que permite a interpretacdo e analise das conversas
nas redes, possibilitando a identificacdo de oportunidades de comunicacao e de
negocios. Um dos diferenciais esta relacionado a integracéo, ja que a plataforma
permite a integracdo com diferentes aplicativos, como SalesForce, Adobe,
Canvas e banco de imagens.

Quando analisado o modulo de influenciadores, percebe-se que a
ferramenta analisa somente Twitter, enquanto outras ferramentas analisam
Twitter e Instagram. Contudo, ela permite a conexdo dos perfis dos
influenciadores dentro da plataforma com niveis de permissdo, garantindo a

privacidade do influenciador e acesso aos dados de desempenho do conteudo.

4.2.3. BUZZMONITOR

7

Diferente das empresas anteriores, a Buzzmonitor € uma empresa
nacional, que se apresenta como uma ferramenta completa com funcionalidades
que abrangem do monitoramento a mensuragdo de dados. Porém, h& algumas

limitagdes quando comparada com outras ferramentas.
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O modulo de Monitoramento possibilita acompanhar os comentarios e
interacOes dos usuarios com a marca e realizar a categorizacdo dos assuntos e
a sentimentalizacdo das interacdes. No entanto, a visualizacéo das informacdes
e cruzamentos de dados sao insuficientes, comprometendo a leitura dos
resultados.

Seguindo o padrdo do mercado, a BuzzMonitor possui um modulo
chamado de social analytics, no qual é possivel acompanhar o desempenho das
publicacbes com os principais indicadores. Possibilita também a criacdo de
dashboards e exportacdo das informagcdes. Assim como na Emplifi, a analise
comparativa com outros players ocorre dentro do médulo de Analytics.

A ferramenta destaca a oferta de atendimento omnichannel, com opc¢des
de ticket, estrutura de times, FAQ, atendimento por chat e registro de usuarios.
A partir dessas informacgdes, apresentam novos graficos de desempenho de
equipe e interagcdes com 0S usuarios.

Possui um modulo de influenciadores que auxilia na identificacdo de
potenciais parceiros no Instagram, Twitter, Facebook e YouTube. Esse é o
principal diferencial da plataforma, j& que outras ferramentas focam no Instagram
e Twitter.

O médulo de agendamento possibilita a programacao das publicacfes de
postagens organicas e dark posts. Além disso, identifica os horarios de melhor
engajamento e conta com um fluxo de aprovagdo dos contetdos, mas nao
permite alteracdes ou edicdo de conteudo e imagens por dentro da ferramenta.

Os dashboards s&o divididos em cinco frentes: atendimento,
gerenciamento de crise, analytics, monitoramento e patrocinado. As telas
contemplam os principais indicadores necessarios, mas ha limitagdo na
customizacdao e cruzamento entre elas. Além disso, a experiéncia visual das telas
é inferior, comprometendo a agilidade da estruturacéo de relatorios executivos.

Entende-se que a ferramenta vem apresentando evolugdes nos modulos
e apresentando um crescimento em relacao a sua presenca no mercado. Porém,
compreende-se que algumas limitagbes de cruzamento de informacdes,
detalhamentos e refinamentos de visualizagcbes das informacdes podem
comprometer o0 andamento de projetos mais complexos e que geram uma maior

carga de dados e fatores criativos.
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4.2.4 STILINGUE

Uma das ferramentas de referéncia quando analisado somente o mercado
nacional, a Stilingue também apresenta crescimento de presenca no mercado e
evolucdes nos seus modulos.

Seu principal diferencial e foco sdo os mdédulos de atendimento e
monitoramento. Por possuir uma inteligéncia artificial propria e voltada ao idioma
portugués, destaca-se na automatizacédo e nos processos de sentimentalizacao
e categorizagcdo das mencgoes. Eles monitoram diferentes redes sociais e lojas
de aplicativos e, a partir disso, desenvolvem dashboards com diferentes
cruzamentos de métricas relacionadas ao monitoramento.

A visualizacdo das informacdes é um dos destaques da ferramenta. Telas
harmdnicas e layout refinado favorecem a leitura dos cenérios de forma clara e
objetiva, possibilitando diferentes customizacdes. Porém, a exportacdo e
integracdo com outros aplicativos de visualizacdo de dados se torna um
limitador. Atualmente, a plataforma s6 fornece a exportacdo em Excel, ndo
possibilitando a exportacdo dos dashboards e resumos executivos em power
point ou pdf. Outro limitador € em relacdo as novas redes. Ferramentas globais
tendem a incluir novas redes e métricas antes que ferramentas nacionais, que é
0 caso da Stilingue.

Ainda falando sobre as métricas, percebe-se que a plataforma oferece o
acompanhamento das publicacGes organicas e patrocinadas e suas métricas de
desempenho, mesmo que com algumas limitacdes como cruzamento de
métricas, mas é possivel realizar a categorizacdo dos conteldos para gerar uma

comparacao entre campanhas.

4.3 COMPARACAO TECNICA

Concluimos que as plataformas possuem condi¢cfes de atender projetos
de monitoramento e acompanhamento de resultados de campanhas publicitarias
em sites de redes sociais, mas ha diferencas que devem ser levadas em

consideracao, principalmente entre as nacionais.
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A Emplifi possui uma melhor estrutura em relagdo a estudos e
mapeamento de tendéncias, uma melhor visualizacdo sobre os dados de
desempenho de outros players e benchmarking bem estruturados. Além disso,
a Emplifi inicia um movimento para customizagdo de métricas dentro da
ferramenta e insercdo de novas redes e telas, o que pode ser um ponto de
atencdo para a metodologia proposta neste projeto, sendo relevante o
acompanhamento do desenvolvimento dessas novas funcionalidades para o
entendimento de aproximagao de objetivos entre as propostas.

A Hootsuite possui um foco maior em facilitar a parte operacional da
gestao de redes sociais. Seus principais diferenciais, nos modulos de Publisher,
sdo diferentes funcionalidades que facilitam o agendamento e criacdo de
contetdo. Além disso, a gestao e visualizacdo de conteudos patrocinados se
torna outro grande diferencial quando contratado os modulos adicionais.
Contudo, a questdo da apresentacdo de benchmarking, performance de players
e estudos de tendéncias se torna um limitador. Outro ponto favoravel é a
integracdo com diferentes aplicativos de monitoramento e criagdo de contetdo
que auxiliam na producdo e rotina da equipe. Uma das extensfes que 0s
aplicativos permitem € chamada de Impact, € a funcionalidade de ferramentas
gque mais se aproxima da proposta de metodologia deste trabalho, a
funcionalidade permite que seja hierarquizada as métricas por importancia na
visualizacdo de dados, porém, ndo possui um modelo estatistico, categorizacao
de fatores criativos ou ainda uma estruturacdo de ponderacdo como este
trabalho técnico se propde a realizar.

Em relacdo a BuzzMonitor e Stilingue entende-se que as ferramentas
nacionais possuem limitadores em relacdo a inteligéncia de mercado,
personalizacdo de métricas e dashboards que podem comprometer as entregas.

Frente a isso, conclui-se que essas ferramentas estdo mais preocupadas
em aperfeicoar as funcionalidades de social listening e captura de mencgdes em
plataformas digitais do que na performance de conteludo propriamente dita.
Dessa forma, até o momento, ndo possuem uma aproximacao significativa com
a mensuracdo ponderada de conteudo a ser proposta neste trabalho, mas, sim
a possibilidade de aplicacdo de categorias nas publicagdes permite uma
visualizacdo de fatores criativos, caso seja feito um trabalho estratégico de

categorizacao de publicacoes.
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Ou seja, com o mapeamento foi possivel verificar que as principais

plataformas de gestdo de redes sociais ainda estdo focadas em modulos mais

operacionais e ndo na parte estratégica da mensuracéo de conteudo.

Tabela 9 — Resumo das caracteristicas das ferramentas descritas

sites de redes sociais e sites, com
foco no gerenciamento das
publicacdes nos sites de redes
sociais e seus resultados.

Ferramenta Definicéo Funcionalidades
Emplifi Ferramenta de coleta de dados de - Gerenciamento de conteldo
sites de redes sociais com foco em | - Agendamento de contelddo
inteligéncia de mercado focado no - Dashboard e Relatérios
guantitativo e comparativo, criacéo - Exportacéo de dados
de dashboard e comparacdo com - Integra¢do com API
mercado. - Analytics das paginas e perfis com
dados de performance
- Categorizacdo das postagens
- Tendéncias
- Monitoramento
- Benchmarking
- Influenciadores
Hootsuite Ferramenta de coleta de dados de - Gerenciamento de conteudo

- Agendamento de contetdo

- Dashboard e Relatérios

- Analytics das péaginas e perfis com
dados de performance

- Categorizacdo das postagens

- Monitoramento

- Benchmarking

- Influenciadores

- Gerenciamento de anuncios publicitarios
- Coleta de dados de anincios

BuzzMonitor

Ferramenta com foco em
monitoramento e social listening.

- Monitoramento

- Atendimento (SAC)
- Dashboard

- Analytics

- Influenciadores

- Tendéncias

Stilingue

Ferramenta com foco em
monitoramento e social listening a
partir de uma inteligéncia propria
para o idioma portugués.

- Monitoramento

- Atendimento (SAC)
- Dashboard

- Analytics

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A partir da andlise prévia foi possivel verificar que as ferramentas estéo

em constante aperfeicoamento em relacdo a coleta, extracdo e principalmente

visualizacdo dos dados. Porém, ainda ndo focam na categorizacdo dos fatores

dos conteudos, esfor¢co do usuario ou ponderacdo das métricas, deixando um

espaco para que novas metodologias sejam construidas e aplicadas.
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Como demonstra-se no decorrer desse capitulo, o mercado publicitario
considera todas as interacfes dos usuarios com o0 mesmo peso de importancia
ignorando que cada interacdo possui um esforco diferente dos usuarios e
desconsiderando o objetivo de comunicacdo de cada postagem ou andncio. Ou
seja, em uma postagem que possui um discurso de marca, damos a um
comentario positivo o mesmo peso de uma reacdo de raiva, pois € a maneira
que os softwares de inteligéncia de mercado e monitoramento capturam e
interpretam os rastros digitais, ignorando-se que uma andlise mais detalhada
poderia fornecer uma interpretacdo mais completa a respeito dessas interagoes.

A partir do entendimento que a atual maneira de calcular a performance
dos conteudos pelo mercado publicitario ja esteja defasada por ndo acrescentar
fatores criativos e sociais, surge a proposta de termos um termdémetro préprio do
desempenho das postagens que resultara em um espelho dos nossos esfor¢os
estratégicos e criativos. Ou seja, teremos um célculo proprio de pontuacéo para
os envolvimentos nos contetdos produzidos através de um escore de pontuacao
e que considere as diferentes variaveis na andlise, que serd nomeada de MMP:
metodologia de mensuracéo ponderada.
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5. PROPOSTA DE METODOLOGIA DE MENSURACAO PONDERADA DE
CONTEUDO DIGITAL (MMP)

Buscando preencher as lacunas identificadas nos questionarios e nas
andlises das ferramentas, sera apresentada neste topico a proposta de
metodologia de mensuracdo de métricas ponderadas para conteidos em sites

de redes sociais.

5.1 GERADOR DE IDENTIFICACAO DE PONTUACAO

Para inicio da criacdo da metodologia, temos um mapeamento dos
principais fatores que podem ser mensurados. Esses atributos das publica¢des
foram escolhidos a partir de fatores obrigatérios que uma publicacdo precisar ter
para ser distribuida em qualquer site de rede social. A figura a seguir demonstra

as partes constitutivas de uma postagem.

Figura 6: Exemplo de publicacéo em sites de redes sociais
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Com o entendimento dos fatores que constroem uma publicagdo em sites
de rede sociais € possivel estabelecer uma relacdo entre a estrutura da

postagem e fatores criativos, como apresentado na tabela abaixo:

Tabela 10 - Critérios

Fatores Aplicacéo Exemplo

Editoria Em qual grupo de publicacdes se encaixa? | Institucional ou Produto
Discurso Qual o tom da comunicagéo? Instrutivo ou Opinativo
Assunto Qual o assunto pontual da publicacdo? Cartdo ou Empréstimo
Formato Qual o formato da publicacdo? Imagem ou Video
Objetivo Qual o objetivo da publicacao? Clique ou Impacto

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Com os fatores definidos, serd trabalhado um cruzamento de
possibilidades com a finalidade de gerar um identificador de escore. Com este
identificador definido, sera possivel criar uma ponderacdo e pontuacao para
cada tipo de interacdo no conteudo, de acordo com o objetivo e contexto da
comunicacao.

Torna-se importante mencionar que cada marca recebera seus proprios
identificadores de conteldo e ponderacdo de mensuracdo, respeitando a
premissa de que cada marca possui um universo préprio em relacéo ao contexto
social que deve ser considerado na aplicagdo da metodologia.

Todo o processo do gerador de contetdo sera realizado através de quatro
matrizes, sendo que, na ultima, teremos o identificador completo que sera
aplicado na definicdo da ponderacéo.

A matriz de conteddo ou primeira matriz, sera responsavel por gerar o
identificador com foco no contetdo da publicacdo. Com essa parte do

identificador sera possivel saber a editoria, assunto e discurso da publicacao.
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Figura 7 - Identificador Contetdo

A editoria responde ac pllar de
4 conteddo, por exemple, produta,
| institucional, sustentabilidade.

i
EDITORIA
GERADOR DE.

IDENTIFICACAO

DE CONTEUDO | *  Esta relacionado ao tom do
DISCURSO 1 DISCURSO 3 discurse, por exempla,
emotivo, comico, reflexivo.

ASSUNTO 5§

—-d-—-» Ocruzamento dos fatos
i gera um ID de conteido

-

Refere-se ao tema que estd sendo
tratade come por exemple, Resultade
do Ana. Bota Preta, Promogio de Carre

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Na matriz de formato ou segunda matriz, sera preenchido o segundo valor

do identificador, mas, desta vez, com informacdes referentes ao formato da

publicacdo. Neste ponto, € necessario respeitar a mecanica de cada site de rede

social que possuem diferentes formatos e adaptar a matriz sempre que

necessario.

Figura 8 - Identificador Formato
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& Refere-se a acrescentar no
| 1D o formato da postagem.
|
i
|

GERADOR DE FORMATO
IDENTIFICAGAC

DE CONTEUDO
Eliiba viDEQ CARROSSEL m

1D CONTEUDO

1D CONTEUDO

1D CONTEUDO

Identificador do
conteddo

——d-—-% Cruzamento permite o
complemento do ID

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Na matriz de layout ou terceira matriz, sera inserido o identificador com a
informacgéo do layout da publicagédo. Tem como finalidade identificar a origem e
o esfor¢co para producéo do conceito visual da publicacdo. Um exemplo seria
identificar se foi utilizado uma imagem de banco de imagem ou se a imagem
precisou ser produzida pela equipe.

Figura 9 - Identificador Layout

Refere-se aincluséo
do formate de

! layout do conteudo
i

GERADOR DE

IDENTIFICACAC

DE CONTEODO
EFORMATO E
YOUT BANCO APLICAGAO PRODUZIDA

ID CONT E FORM

ID CONT E FORM

1D CONT E FORM

Identificador do
contelido e formato

——i———s Cruzamentcdo
identificador
com layout

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Na quarta e Ultima matriz, sera obtido o identificador da ponderacao
finalizado a partir do acréscimo do objetivo da comunicacdo. Os objetivos seréo

classificados em trés grupos:

1. Impacto: quando a postagem tem como objetivo informar a base de
seguidores ou prestar algum papel social que ndo tem como foco gerar
uma conversa na plataforma.

2. Engajamento: publicagbes que buscam gerar uma conversa com 0S
usuérios impactados e auxiliar na visibilidade e legitimidade da marca
através do compartilhamento e interacdes.

3. Conversdo ou Clicagem: sédo publicacbes que buscam redirecionar o

usuario para outra plataforma digital através da clicagem.

Figura 10 - Identificador Objetivo

Refere-se ao acréscimo
4 do objetive do contedde
| no identificador
I

L
GERADOR DE_ OBJETIVO
IDENTIFICACAD

DE CONTEUDO

E:\%RLT:‘TO £ IMPACTO ENGAJAMENTO CONVERSAOD

ID CONT E FORM

ID CONT E FORM

q-. I I

Identificador

._.:_--; Identificador completo da
ponderagio do conteddo

Fonte: elaborado pela autora (2021).

A partir desse momento, estaré disponivel a relacdo de todas as possiveis

combinacgfes de postagens do cliente e, com isso, sera possivel ponderar as
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interacdes recebidas, a partir de uma visdo de objetivo e esfor¢co do usuario em
relacdo a postagem.

No préximo topico, sera possivel visualizar como o identificador auxiliara
na ponderacao das interacdes. Ou seja, um comentario positivo é mais relevante
do que um negativo, ou, o esfor¢co de um compartilhamento tem um peso maior
gue um clique na imagem.

E importante reforcar que a ponderacéo é diferenciada para cada cliente,
sendo necessaria uma imersado prévia no universo do cliente para estabelecer
os critérios dos pontos. Ou seja, a metodologia se aplica a qualquer cliente ou
projeto, porém, é sempre importante verificar através do modelo estatistico

estabelecido se sdo necessarios ajustes nas ponderacdes.

5.2 PONDERACAO

Neste momento passamos a explicar como a pontuagéo ocorre. Quanto
a isso, cada plataforma ou site de rede social recebera sua prépria matriz por
apresentarem meétricas distintas. Na figura abaixo, temos o exemplo de uma
matriz genérica, mas por exemplo, ao se tratar de Facebook, podemos ter
reacOes mais detalhadas e trazemos também a categorizacao do social listening.
Sendo assim, 0s comentarios também néo receberdo a mesma pontuacgao entre
si. A partir do social tagging alinhado ao social listening, teremos a visédo de qual
comentario possui mais peso de acordo com o objetivo da publicacdo. Por
exemplo, em uma postagem que tem como intencédo a venda de um produto, a
marcacao de amigo indicando a marca tem um valor maior do que um comentario
genérico. Com isso, 0 que antes valeria um ponto para cada interacao,
independente da métrica e objetivo, passa a ser pontuada a partir do escore
estabelecido para matriz.

Figura 11 - Ponderagéo
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A ponderacio das interages considera
os fatores do discurso, formato e
objetive. Entendende que o esforgo do
usudric deve ser considerado e alinhado
| com contextos do universo do cliente.
i

¥

PONDERAGAO
REACOES REACOES COMEMTARIOS COMENTARIOS COMEMTARIOS CLIQUE OUTROS ¢
POSITIVAS NECATIVAS POSITIVOS HEGATIVOS MEUTROS LINK CLIQUES L

+"= H H

|
Identificador completo ¥

Pontuagdo da interagio considerando
o esforgo do usudrio e identificador

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Com a ponderacéo estabelecida, € possivel realizar a soma dos pontos
que cada publicacdo obteve e, com isso, apresentar duas possibilidades de
resultado. A primeira sendo a pontuacédo com valor absoluto, isto é, a soma dos
pontos. A outra possibilidade consiste em apresentar o percentual da pontuacao
em relacdo ao alcance da publicacdo a medida em que usuarios visualizaram a
publicacdo. Assim, teremos uma Visao por pontos e outra por taxa percentual em

relacdo as intera¢des entre 0s usuarios e a marca.

Figura 12 - Pontuagdo

| Refere-se a pontuacio de cada postagem

PONTUAGAO
S0MA DOS ALCAMNCE ALCAMCE ALCANCE ALCANCE PONTOS
PONTOS ORGAMICO PACO TOTAL TOTAL

Pontuagdo
POST absoluta e

percentual

por alcance

. H

POSTAGEM

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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Com a pontuacdo definida, é possivel apresentar um ranking das
postagens e a identificacdo de padrbes de desempenho, gargalos operacionais

e de producéao, oportunidades de melhorias e de negdcio.

Figura 13 - Ranking

Postagens slo
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+ pontuagdo
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1

Pontuagdo
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percentual

Postagem

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Para chegar nessa pontuacado a metodologia se apropria de vertentes das
ciéncias humanas e da matematica em dois momentos. O primeiro, na
construcdo do escore e o segundo, para a validacdo e comparagcdo entre as
metodologias de mensuracgao.

Além disso, sera possivel criar outras categorizacdes que foquem nas
andlises qualitativas das publicagcdes, como por exemplo, caracteristicas da
redagéo, cor predominante, elementos visuais aplicados, entre outros. Essas
categorias ndo entram na ponderacdo devido a suas particularidades e
granularidade das informacdes, mas, apods a finalizacdo das ponderacdes e
mensuracdes, auxiliardo nas andlises qualitativas e validacdes das hipbteses
levantadas e que irdo direcionar os times criativos e estratégicos.

Apdés esse processo, serdo confrontadas as maneiras de mensuragéo
através da aplicacdo de concordancia das metodologias, buscando comparar e
validar a efetividade de cada metodologia de mensuracdo de desempenho de

conteudos nos sites de redes sociais.
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5.3 CICLO PDCA

Este trabalho pratico ndo possui somente a intencdo de desenhar uma
metodologia de mensuracdo, mas também um processo de como aplica-la nas
rotinas de uma agéncia de publicidade a fim de gerar a aprendizagem
organizacional citada anteriormente na pesquisa bibliografica.

Para isso, verifica-se a importancia de uma mentalidade voltada a
aprendizados e experimentos na producdo de contetdo e a insercao de ciclos
de PDCAs durante todo o processo criativo.

De acordo com Moen e Norman (2009), o ciclo € composto por quatro
etapas que buscam a resolucao de problemas a partir do planejamento, definicao
de um problema e uma hipotese sobre as possiveis causas e solucdes, a
implementacédo, a verificacdo e avaliacdo dos resultados e a acdo, que se refere
a retomada ao planejamento como os resultados forem insatisfatérios ou a
padronizacao se os resultados forem satisfatorios. Ou seja, o ciclo PDCA reforca
a prevencao da recorréncia de erros, estabelecendo padrbes e o0s ajustes

continuos desses padrdes de resultados e processos.

Figura 14: Ciclo PDCA

Direcionamentos e
definicGes do projeto

PLAN

Andlise e Correcbes Execucao das
das atividades atividades

PDCA

CHECK

Avaliacdo do desempenho
das atividades

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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A importancia de um ciclo PDCA se reflete na proxima matriz, na qual é
feito o registro dos experimentos em cada publicacdo, a hipotese em relacéo ao

desempenho e o resultado atingido.

Figura 15- Ponderacéo

Refere-se a documentagdo dos experimentos
com a intengdo de identificar potencials
| epertunidades e falhas.

L)
PONDERAGAC
EXPERIMENTO HIPOTESE RESULTADO

*
Identificador da postagem

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Com isso, é possivel comparar o resultado com o esforco operacional
realizado para atingir o resultado ou meta esperada, como por exemplo, horas
trabalhadas, pessoas envolvidas, niveis de cargos e materiais de producao.
Visa-se, com isso, obter-se uma matriz focada em otimizar processos

operacionais e reduzir gastos da empresa.

Figura 16 - Esforco Operacao

Refere-se ao entendendo do esforgo realizado
| para atingir um determinadeo resultado

*
ESFORCO OPERAGAO

1
L
Identificador da postagem

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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5.4 PROCESSOS OPERACIONAIS

Apos exemplificar a dinamica da metodologia, sera apresentado como
elas se encaixam dentro das rotinas de uma agéncia de publicidade. Na imagem
abaixo, esse mecanismo € ilustrado. Em um primeiro momento, as demandas
sdo organizadas e decupadas. A partir dessa priorizacéo de atividades, é feita a
alocacdo do time. Este € outro ponto com o qual a metodologia beneficia o
processo: com o registro do resultado e esfor¢co de time, conseguimos ter uma
visdo de qual perfil se torna ideal para cada tipo de demanda. Apds isso, parte-
se para a realizacéo dos trabalhos e 0 acompanhamento dos resultados.

Figura 17 - Processo de trabalho
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Fonte: elaborado pela autora (2021)

Pode-se ter essa mesma visdo de processos a partir da aplicacdo dos
dados. A partir do Ciclo PDCA, os dados sao verificados e se transformam em
dados de performance, ou seja, narrativas de aprendizados para o restante da
equipe. Com isso definido, parte-se para a gestdo, onde sdo aprovados 0s
direcionamentos e objetivos de negdcio que auxiliam no operacional e, apds, no

controle e qualidade do trabalho, sendo esse processo um ciclo continuo.

Figura 18: Processo de trabalho com dados
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Com base nesse documento, busca-se mostrar uma visdo macro de como
a metodologia pretende atuar nos processos criativos, auxiliar clientes e
agéncias e sanar algumas incertezas do atual método de mensuragédo utilizado
pelas agéncias. Podemos dividir alguns dos beneficios esperados em quatro

grandes grupos que respondam as lacunas da problematica proposta. Séo eles:

1. Redacdo: identificando os padrbes de vocabuldrio que tém melhor
performance e que trazem mais trafego e conversao;

2. Imagem: orientacdo para producdo de imagens e videos, identificacdo
com o publico, maior desempenho e aceitacéo;

3. Usuérios: conhecimento sobre as diferencas entre publico consumidor de
contetdo e consumidor de produto ou servico;

4. Operacional: identificacdo de gargalos, oportunidades de negdcio,
verificacdo de desempenho dos profissionais e perfis adequados para
cada tarefa e rentabilidade da agéncia, argumentos que favoregam na

venda do conhecimento e inteligéncia dos negdcios.

A partir da elaboracéo, evolucdes e aplicacdo da metodologia, busca-se
responder a problematizacdo desta pesquisa, que foca em entender como a
mensuracao de dados de performance podem contribuir para 0S processos
criativos e gestdo de equipe. A finalidade é reduzir os impactos e ruidos que uma
mensuracao ineficiente possa causar e, assim, contribuir para que o potencial
criativo seja ainda mais valorizado. Dessa forma, acredita-se que os dados nao
seriam fatores limitadores da criatividade, mas sim, potencializadores e
validadores da importancia da criatividade e das Industrias Criativas para o

desenvolvimento da sociedade.

5.5 APLICACAO DA MENSURACAO PONDERADA

A proposta da metodologia de mensuragdo com métricas ponderadas foi
aplicada em uma base de dados que contéem 150 publicacdes e foi realizado o

processo definido no topico anterior que é detalhado abaixo:
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a) Criacdo dos IDs para a base de dados selecionada:

Neste momento todas as publicacdes receberam uma identificacdo de acordo

com a com as variaveis possiveis, como apresentado na tabela abaixo:

Tabela 11 - Aplicacdo dos critérios

Fatores

Aplicacéo

Resultado

Editoria

Nesta base de dados do cliente

oculto foram identificadas 9 editorias.

Agronegdcio; Artigo; Data
Comemorativa; Digitalizacéo;
Escolar; Financeiro; Institucional;
Seguranca Digital; Tendéncias;
Webinar.

Discurso

Foram identificados 3 discursos a

partir das reda¢des das publicacdes.

Instrutivo: quando o texto conduz
e indica o processo que o usuario
deve realizar.

Informativo: quando o texto traz a
informacgéo de onde encontrar o
processo que deve ser realizado
ou informa sobre acontecimentos
e eventos de interesse do publico.
Opinativo: quando a publicacdo
traz a opinido de um especialista
no assunto que foi abordado.

Assunto

Identificou-se 125 assuntos entre as

150 publicaces, ou seja, o cliente
oculto possui uma diversificagcéo de

assuntos, evitando a replicacéo das

tematicas.

Alguns exemplos: agricultura 4.0,
seguranca digital, trabalho
remoto, volta as aulas, dia das
maes, dia do trabalho, startups,
comércio eletrénico, consumo,
energia, dados, tendéncias
tecnolégicas, saude, varejo,
transformacé&o digital, etc...

Formato

A base de publicagfes utilizada
apresenta 5 formatos.

Artigo; Carrossel; Enquete; Foto;
Video

Objetivo

Nesta base de dados foi identificado

2 objetivos entre os 3 objetivos
possiveis.

Engajamento: quando a intencéo
€ gerar conversas e interagfes na
publicacéo.

Cligue: quando a inteng&o é gerar
um cligue de redirecionamento
para outros canais digitais ou de
interacdo de enquetes na
publicacao.

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A partir dessa classificagédo foi possivel verificar 146 IDs que auxiliaram

na elaboragcdo do modelo estatistico, trouxeram como resultados os pesos de

cada interacdo em diferentes publicacoes. Isso sera apresentado no proximo

tépico.
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Essa etapa foi dividida em duas fases. Na primeira fase, foi identificada a

importancia de cada tipo de interacdo em relagcdo ao objetivo da publicacéo e,

na segunda, foi aplicado o modelo estatistico para verificagdo dos pesos.

Primeira fase: considerando a base de dados do cliente oculto, verificou-

se que as publicacbes entre as trés possibilidades de objetivo (impacto,

engajamento e clique) tinham dois grupos de objetivos, o clique e o engajamento.

Com isso, foram mapeados seis possiveis cenarios em relacdo a ordem de

importancia das interacdes que condizem com a realidade das publicacfes do

cliente oculto.

Tabela 12: Importancia das interacdes com objetivo de clicagem.

1 2 3 4 5 6
clique comentario marcacao compartilhamento | gostaram | comentario
positivo de amigos negativo
clique Compartilhamento | comentario | marcagéo de gostaram | comentario
positivo amigos negativo
clique marcacéo de comentario | compartilhamento | gostaram | comentario
amigos positivo negativo
Elaborado pela autora (2022)
Tabela 13: Importéncia das interacdes com objetivo de engajamento.

1 2 3 4 5 6
comentario compartilhamento | marcacéo de gostaram | cligue | comentario
positivo amigos negativo
comentario marcacao de compartilhamento gostaram | cligue | comentério
positivo amigos negativo
compartilhamento | marcacéo de comentario positivo | gostaram | clique | comentério

amigos negativo

Elaborado

pela autora (2022)
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Na segunda fase, foi realizada a construcdo do modelo estatistico que
identifica os pesos de cada tipo de interacéo para cada cenario verificado. Nessa

fase, € necessario executar os seguintes passos:

a) Coeficiente de correlacao de Pearson

De acordo com Favero e Belfiore (2021), a estatistica bivariada tem como
objetivo estudar a relacao das variaveis duas a duas e ndo de maneira individual
como outros modelos e, por isso, torna-se ideal para a metodologia de
mensuragcao ponderada. O coeficiente de correlacdo de Pearson indica o grau
de associacdo entre as variaveis analisadas, podendo variar de -1 a 1. Quanto
mais proximo dos valores extremos, mais alto € o grau de associacdo das duas
variaveis, sendo que os valores positivos indicam uma relacdo diretamente
proporcional e 0s negativos inversamente proporcional e, o coeficiente perto de
zero, indica que as variaveis nao tém correlacdo. O calculo desse coeficiente &
dado pela formula abaixo, onde x_i e y_i séo as variaveis estudadas, (X) e (Y)
as médias das respetivas variaveis, S_x e S_y sdo dos desvios padréo delas, e

n o tamanho da amostra.

Figura 19: Férmula Coeficiente

e I Z(xf—,k’)[}u‘—}’

n-—I1 Sx Sy

)

(FAVERO e BELFIORE, 2021).
b) Padronizacgéo

Quando se tem variaveis com escalas diferentes em uma base, como no caso
de uma base com dados de performance de sites de redes sociais, é necessaria
uma padronizacdo das variaveis para realizar comparacfes que permitam a
distincdo entre os pesos que cada tipo de interacdo deve receber. Esta

padronizacao é realizada pela férmula abaixo:

Figura 20: Férmula Padronizagéo



(FAVERO e BELFIORE, 2021)
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Ou seja, o valor de determinada variavel é subtraido pela média e dividido

pelo desvio-padrdo. De acordo com Favero e Belfiore (2021), ao realizar a

padronizacao, todas as variaveis terdo meédia igual a zero e desvio-padrao igual

a 1, além de ndo ser alterada a distribuicdo da variavel original.

c) Andlises e Resultados

Como mencionado anteriormente,

temos dois principais objetivos

identificados (engajamento e ciclagem) e diferentes sub-objetivos de acordo com

as publicagOes analisadas. Nesse tipo de situagéo, os pesos variam conforme o

principal objetivo e o principal sub-objetivo. A partir disso temos os pesos que

sao apresentados no quadro abaixo:

Tabela 14:Pesos das interagBes com objetivo de engajamento.

Compartilha | Marcacédo de | Comentario Reacéo Clique Comentario
mento amigos positivo Negativo
10 8 6 6 4 1
Comentario Compartilha | Marcacdo de | Reagéo Cliques Comentario
Positivo mento amigos Negativo
10 8 7 5 4 1
Comentario Marcacéo de | Compartilha | Reagéo Cliques Comentario
Positivo amigos mento Negativo
10 8 7 5 4 1
Fonte: Elaborado pela autora (2021)
Tabela 15: Pesos das interagdes com objetivo de clique

clique comentario marcacao compartilhamento | gostaram comentario

positivo de amigos negativo
10 8 7 5 4 1
clique compartilhamento | comentario | marcacdo de gostaram comentario

positivo amigos negativo

10 8 7 5 4 1
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clique marcacao de comentério | compartilhamento | gostaram comentario
amigos positivo negativo
10 8 7 5 4 1

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Com o processo de classificagdo das publicacdes, padronizacdo dos
fatores de ponderacdo dos pesos das interacdes, o0 processo de mensuragao é
concluido. E parte-se para a andlise dos resultados e comparagdo entre as
metodologias (atual mensuracdo do mercado e a mensuragédo ponderada) que

sera apresentado no proximo topico.

5.6 CONCORDANCIA DAS METODOLOGIAS

Como apresentado durante a pesquisa, 0 mercado possui algumas
férmulas definidas para mensuracao do desempenho dos contetdos produzidos
para sites de redes sociais, e a proposta deste trabalho foi verificar uma nova
possibilidade de mensuracao que contribua para processos criativos.

Com a metodologia construida e definida, como visto nos topicos
anteriores, torna-se importante a comparacdo entre as metodologias com a
finalidade de identificar os ganhos, perdas e oportunidades que uma
mensuracao ponderada pode oferecer aos times envolvidos na producao de
conteudo digital.

No cenario atual, o desempenho dos contetddos no LinkedIn (rede social

da base de dados desta pesquisa) seria mensurado da seguinte maneira:

Taxa de Engajamento: soma das reacfes, comentarios e compartilhamento /
impressodes da publicacdo. Todas as interagbes teriam 0 mesmo peso, valendo
um ponto cada e os cliques sendo desconsiderados da conta. Além disso, 0s
comentarios seriam agrupados em uma unica categoria, desconsiderando

marcacao de amigos ou comentarios negativos.
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Figura 21: Taxa de Engajamento
Taxa de Engajamento = reacdes + comentarios + compartilhamento x 100
impressdes

Elaborado pela autora (2022)

Taxa de Clicagem ou Taxa de Conversao: cliques / impressdes. Neste caso, as
demais interacfes sdo desconsideradas da mensuracdo, mesmo sendo

importantes para o desempenho do objetivo principal da publicacéo.

Figura 22: Taxa de Clicagem

Taxa de Clicagem = cliques x 100

impressdes

Elaborado pela autora (2022)

Com a proposta de mensuracdo ponderada, temos uma Unica férmula
para diferentes objetivos, porém as interacdes sdo ponderadas de acordo com

fatores sociais e criativos.

Figura 23: Taxa Ponderada

FPonderacdo = pontos x 100

impressoes

Elaborado pela autora (2022)

A partir desse cenario € possivel comparar os resultados entre as
metodologias de mensuracdo com o viés de operacao de equipes e resultados

de desempenho.
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Tabela 16: Comparac¢éo entre metodologias

Mensuracédo Atual

Mensuracdo ponderada

Ranking de resultados das
publicacdes

A mensuracao considera
todas as publicacbes da
mesma maneira, ignorando
os fatores criativos e
objetivos, com isso, o ranking
de resultados de publicacdes
ndo é claro sobre como a
publicacéo atingiu o
resultado, sendo necessario
uma nova analise para
identificar os fatores e
padr6es de comportamento
para auxiliar nos processos
criativos. Porém, este tipo de
mensuragdo permite uma
melhor visualizag&o
comparativa entre periodos e
entre concorrentes, pois nao
necessita a ponderacéo dos
fatores e interagdes.

A mensuracdo ponderada
possibilita um ranking Gnico,
mas também fragmentado a
partir da construcao dos
identificadores das
publicacdes, ou seja,
conseguimos analisar todas
as publicacbes, ou separar
por editorias, assuntos,
discursos e visual da
publicacdo. Além disso, a
construgdo dos IDs das
publicacdes possibilita uma
analise mais agil e com
maior integracdo entre os
times. Porém, este tipo de
mensuracéo dificulta uma
analise comparativa com os
concorrentes, devido ao
esforgo necessario e falta de
clareza dos objetivos de
negocios de outras marcas.

Obijetivos da publicacdo

Os objetivos das publicagbes
séo desconsiderados na
mensuragdo. Além disso, o
time de producéo de
conteudo néo considera o
objetivo de interacdo durante
0 processo de criagdo, ou
seja, todas as publicacdes
sdo consideradas e
elaboradas para favorecer a
taxa de engajamento,
desconsiderando que
publicacbes em sites de
redes sociais podem também
ser um conteddo voltado ao
negécio da marca.

Para a mensuragéo
ponderada funcionar
plenamente, é necessario
gue o objetivo da publicacéo
seja definido antes da
producgédo de conteldo,
garantindo que a
mensuragdo ocorra
corretamente e auxiliando na
integracdo das equipes. A
ndo categorizacédo das
publicacdes por objetivo
anterior a producgéo do
contetido ndo impede 0 uso
da metodologia, mas
recomenda-se que seja
considerada como uma boa
préatica da mensuracao
ponderada.

Usuérios A metodologia ndo considera | A metodologia permite
gue as possiveis interacdes hierarquizar as interacoes,
de uma publicagdo possam ou seja, ao indicar a
ter pesos diferentes, de importancia das interagfes é
acordo com os objetivos da possivel considerar o
publicacdo e, também, publico-alvo da publicacgao,
din&micas dos sites de redes | seu comportamento na rede
sociais, e, dessa maneira, e ponderar de acordo com o
impossibilita estruturar as esfor¢co do usuario.
interacdes por ordem de
importancia para 0s USUArios.

Operacéo A metodologia atual permite | A mensuracdo ponderada
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que a empresa se adapte
conforme de acordo com o0s
recursos financeiros e
humanos disponiveis no
projeto. O ideal é que os
profissionais sejam
orientados a dados durante
todo o processo, mas caso
nao seja possivel a
mensuragdo pode ser
aplicada ao final das
campanhas ou projetos.

exige uma maior dedicagéo
do time de dados, em
diferentes perfis e em horas
do time alocado no projeto.
Além disso, considerando a
integracdo com o time, 0s
pontos de encontro se
tornam relevantes. Apesar
de um maior esforco,
entende-se que com
campanhas e producéo de
conteudo orientada a dados
os resultados de
desempenho e performance
sejam mais relevantes para
o cliente e reajustes nos
escopos dos contratos.

Aprendizagem
Organizacional

Ocorrem através do envio de
relatérios mensais, nos quais
sdo compilados os principais
indicadores e métricas com
andlises e diagnosticos com
as possiveis hipéteses do
gue possa ter contribuido
para o resultado.

Para o pleno funcionamento
da mensuracgéo ponderada,
€ necessario que a equipe
de dados esteja presente no
projeto desde o inicio,
garantindo que as
publicacdes sejam bem
classificadas e orientando os
demais times sobre a
importancia de publicacdes
com objetivos definidos.
Além disso, o
acompanhamento se torna
rotineiro e ndo somente
mensal, possibilitando
ajustes nas campanhas
durante sua veiculagéao.
Com isso, a aprendizagem e
a disseminacao do conteudo
ocorrem de maneira mais
fluida e constante entre os
times.

Elaborado pela autora (2022)

Quando comparado o processo operacional das equipes, através do uso
das metodologias de mensuracdo de performance dos contetdos digitais,
percebe-se que 0s processos ja existentes de mensuracao se tornam mais ageis,
mas nem por isso mais eficientes. Isso porque as metodologias existentes
funcionam adicionando a camada de dados em diferentes momentos do projeto,
de acordo com o interesse do cliente, recurso financeiro e escopo de equipe.
Porém, seguir uma estratégia com recursos escassos em relacao a dados, torna

inviavel a implementacao de ciclos de PDCA, a aprendizagem organizacional e
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o compartilhamento de conhecimento em tempo habil para ajustes,

experimentos e melhorias nos projetos de comunicacéo digital.

Figura 23: Fluxo de trabalho com o viés das metodologias ja existentes

5.
ENVIO
RELATORIO PARA &
1 2 3. & - CLIENTE ~ .
\ L = i
| RELATORIO DE | APRESENTACAD
PRODUCAO DE DISTRIBUICAO
BRIEFING CONTEUDO DE CONTELIDG ANALISE DE RELATORIO
| DADOS
ENVIO t
...................................................... b RELATORIO PARA | -
EQUIPE

equipe de dados é envolvida pontualmente para
defesa da ideia, mas nao & alocada para participar
do processo do projeto.

o5 aprendizados se tornam um registro do
projeto mas por ocorrer somente na finalizagio
das campanhas ndo & possivel & realizacio
ajustes & melhorias nas campanhas.

Elaborado pela autora (2022)

Na metodologia de mensuracdo ponderada (MMP), o processo ideal

consiste na presenca do time de dados durante todo o processo, uma equipe de

conteddo orientada a dados e pontos de controle nos quais ocorrem a

disseminacao de conhecimento. Ou seja, € uma metodologia que traz beneficios

aos processos criativos, mas que exige um esforco operacional da agéncia e

clientes com maturidade digital que possam investir em diferentes metodologias

de mensuracao e um processo de producao e criagcéo orientado a dados.

Figura 24: Fluxo de trabalho com o viés da metodologia ponderada

5.
ENVIO
RELATORIO PARA &
1 2 3. & - CLIENTE ~ "
S " w = (
| RELATORIO DE | APRESENTACAO
PRODUCAC DE DISTRIBUICAO
BRIEFING CONTEUDO DE CONTEGDO ANALISE DE RELATORIO
| | DADOS
ENVIO o
______________________________________________________________________ L RELATORIO PARA |
EQUIPE

equipe de dados & envolvida durante todo o processo da seguinte maneira:

Eriefing: entendimento do projeto e objetivo de negdcio

Producio de conteddo: insumos e direcionamentos f
Distrib\.lli;éo de conteddo: insulrnos e experimentos |' PDCA
Relatorio: diagnostico e narrativa \

Ll ol ol

Elaborado pela autora (2022)
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5.7 PRINCIPAIS APRENDIZADOS COM A APLICACAO DA MMP:

Com a aplicacdo da MMP (metodologia de mensuracdo ponderada) na
base de dados cliente oculto, foi possivel obter aprendizados em relacdo ao
conteudo visual, redacao, formatos e editorias de assuntos. Pode-se compilar os
principais aprendizados nos topicos abaixo:

- E verificado que, quando isoladas, as publicagdes de maior pontuacgéo
temos: 40% falando sobre webinars, 30% sobre tendéncias, 20% sobre artigos
e 10% sobre datas comemorativas. Percebe-se que 70% das publicacbes de
destaque tém como objetivo a clicagem, ou seja, conteudos que induzem o
usuario ao redirecionamento de plataforma digital possuem uma maior eficacia
do que as publicacBes que tém como foco o engajamento. Verifica-se que neste
grupo de publicacdo, os assuntos voltados a estruturacdo da empresa possuem
uma maior pontuagéo do que temas ligados ao cotidiano dos usuarios.

- Quando isoladas as publicagdes com menor pontuacéo, verifica-se que
70% sao com foco no engajamento e 30% com foco em cliques. Identifica-se que
40% sao no formato de video, outros 40% no formato de foto e 20% no formato
de enquete. As publicagcbes com menor pontuacéo, sdo: 30% da editoria de data
comemorativa, 30% de digitalizacdo, 20% da editoria sobre financas e 10% sobre
assuntos ligados a escolaridade.

- Analisando as publicacdes com objetivo de clicagem, observa-se que
60% das mais pontuadas sdo sobre webinars, também se destacam as
publicacdes no formato de foto com o layout construido a partir de imagens com
pessoas e lettering. Além disso, os discursos opinativos se destacam nesta
categoria de objetivo. Ainda em relacao a publicacbes com obijetivo de clicagem,
verifica-se que o formato de enquete néo se destaca na pontuagao, assim como
conteudos com discurso informativo e layout a partir de ilustracéo.

- Quando o objetivo € engajamento entre as publicacdes que mais
pontuam, estdo: 30% os assuntos ligados a tendéncias com foco em organizagéo
empresarial, 20% em digitalizacdo, outros 20% em seguranca digital, 10% em
data comemorativa e outros 10% em finangas. A combinacao de fatores criativos
que aparecem entre 0s com maior pontuagao esta no formato carrossel, discurso
informativo em lettering. Também verifica-se que videos com lettering e

ilustracdo sdo pontos de atencdo em relagédo a pontuacédo em publicacdo com
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foco no engajamento. Entre as editorias de menor pontuacdo, pode-se
classificar, como: 40% datas comemorativas, outros 40% digitalizacdo, 10%
sobre assuntos ligados a escolas e universidades e 10% a startups.

- Em relag&o aos formatos, identifica-se que o formato em foto alinhado a
imagens com pessoas e discurso opinativo se destacam na pontuacéo, ja o
formato em carrossel beneficia assuntos ligados a tendéncias digitais e o formato
em foto apresenta melhor desempenho nas publicacbes com objetivo de clique.
Em relagéo ao uso do lettering, identificou-se que possui um melhor resultado
aplicando em fotos do que em ilustracdo. O formato de artigo ndo possui uma
boa pontuacdo quando imagens de pessoas e com discurso informativo ou
instrutivo. O formato carrossel ndo apresentou pontuacédo relevante quando
aplicado em assuntos institucionais ou de finangas. As enquetes ndo apresentam
pontuacao consideravel em assuntos sobre cotidiano ou que exponha a situacdo
financeira dos usuérios. O formato em foto ndo possui boa pontuacdo em
conteudos com discurso informativo.

- Quando analisado as editorias, verifica-se que no periodo analisado
foram publicadas 10 vezes sobre agroneg6cio, porém, somente uma das
publicacdes tinha como foco a clicagem, mas sendo esta a que recebeu maior
pontuacdo nas categorias, também foi possivel perceber que os discursos
instrutivos pontuam mais na editoria de agronegécio. Na categoria sobre
Digitalizag&o as publicagdes com discurso informativo, com lettering no layout e
no formato carrossel apresentam maior pontuagcdo. As enquetes funcionam em
assuntos relacionados a rotina escolar, principalmente em relacéo a dinamicas
das aulas durante a pandemia, mas ndo funcionam para temas ligados a vida
financeira. Os contetdos sobre Tendéncias apresentam melhor desempenho no
formato de carrossel e com aplicacdo de lettering. Em relacdo a seguranca
digital, é possivel verificar que o formato em video ndo favorece os conteudos
com essa temaética.

Apos a aplicacao da MMP e a verificagcdo que a metodologia permite uma
leitura mais refinada sobre a performance de conteudo digital, foi realizada uma
pesquisa com profissionais da aérea para a identificar o nivel de contribuicdo
gue a MMP pode trazer para 0S processos criativos e operacionais de uma

agéncia de publicidade, conforme apresentado no proximo topico.
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5.8 VALIDACAO DE PROFISSIONAIS

Com a finalidade de verificar o nivel de interesse de profissionais de
agéncias de comunicacdo digital na atual metodologia de mensuracdo e,
também, em relacdo a metodologia de mensuracéo ponderada, foi realizado um
questionario distribuido no més de janeiro de 2022, que obteve 52 respondentes.

Quando analisamos o perfil dos respondentes verificamos que 21,20%
sao profissionais de conteudo, 15,40% de dados ou performance, 9,6% sé&o
atendimento ou negécios, 11,5% sao do time de midia, 17,3% sdao diretores de
criacdo, 1,9% revisores de texto, 7,2% designers de experiéncia, 1,9%
profissionais de SEO, 3,8% estrategistas.

A partir do preenchimento do questionario foi possivel identificar que
53,80% acreditam que a atual mensuracao auxilia nos processos criativos, 25%
responderam que atende parcialmente, auxiliando em momento pontuais do
processo criativo e 21,20% acreditam que esta mensuracdo ndo esta alinhada
COMm 0S processos criativos e, por isso, ndo contribuem para a operacao de um
time criativo.

No segundo momento foram questionados sobre a possibilidade de
utilizarem uma mensuragcdo ponderada e 76,90% responderam que acreditam
gue essa metodologia auxiliaria em todo o processo criativo, 17,30% que
auxiliaria em projetos pontuais, mas nao no cotidiano dos profissionais e 5,80%
responderam que a contribuicéo seria baixa para a producao de contetdo. Entre
os respondentes que informaram que seria indiferente o uso de uma metodologia
ponderada, verifica-se que um deles € diretor de arte, um analista de marketing
e uma revisora de texto.

Por dltimo, foram questionados sobre a percepcdo em relacdo a
metodologia de mensuracdo ponderada. Quanto a isso, 90,40% afirmaram que
essa metodologia traria maior integracdo entre os diferentes times de uma
agéncia de publicidade e comunicacdo digital, 9,60% responderam que seria
indiferente para os processos criativos. Entre os respondentes que informaram
gue seria indiferente o0 uso de uma metodologia ponderada, verifica-se que um
deles é diretor de arte, um analista de marketing e uma revisora de texto, um

analista de SEO e um analista de conteudo.
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Verifica-se que a proposta de metodologia de mensuracdo ponderada é
relevante de acordo com os profissionais de comunicacéo digital, porém, nao
necessariamente substitui a atual mensuracdo, mas sim traz uma nova Vvisao
sobre a performance dos contetdos e auxilia na operagdo da equipe e execugao
da tarefa. Por outras palavras, na viséo desses profissionais, uma nova proposta
de metodologia néo invalida as metodologias ja existentes, mas as
complementam e trazem uma nova reflexdo que possibilita a integracdo entre

areas e o acompanhamento do desempenho dos conteudos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se prop0s a pesquisar sobre a contribuicdo da cultura data-
driven nos processos criativos, além do desenvolvimento de uma metodologia
de mensuracao a partir de métricas ponderadas, capaz de considerar os fatores
criativos e de proporcionar maior integracao entre os times.

A pesquisa foi balizada por referencial tedrico que apresenta e conceitua
as plataformas digitais, 0 movimento da insercdo de dados em agéncias de
publicidade e comunicacao digital, a pratica do social listening e a relevancia de
contextos sociais e culturais nessa atividade. Dessa forma, compreende-se que
esse referencial subsidiou o atingimento do objetivo geral, que era desenvolver
uma metodologia de mensuragdo de conteudo em plataformas digitais, a partir
da identificacdo de diferentes audiéncias, contextos de marca e esforco dos
usuarios na interagcdo com os conteudos propostos por elas. Por sua vez, 0s
objetivos especificos que viabilizaram o atingimento do objetivo geral
comportaram analise de dados empiricos articulados a esse referencial teorico,
conforme indicados a seguir: 1) abordar a cultura orientada a dados no contexto
organizacional por meio da articulacdo entre conceitos de plataformas digitais,
datafication, cultura e social listening e conhecimento e processos criativos; 2)
entrevistas com profissionais criativos e analistas de dados sobre a relevancia
de processos criativos amparados a dados; 3) analisar as principais ferramentas

de gestao de sites de redes sociais ja existentes.
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Entende-se que o trabalho cumpriu com seus objetivos, ao conseguir
desenvolver a MMP (metodologia de mensuracdo ponderada) e a partir do
cumprimento dos objetivos especificos, mostrando a visdo dos profissionais de
comunicacdo digital em diferentes momentos da pesquisa, abordando os
conceitos estipulados como necessarios para o desenvolvimento do trabalho e
0 mapeamento de ferramentas de gestéo de sites de redes sociais que se propde
a mensurar resultados de campanhas digitais.

Em relacdo a validagcdo das hipoteses da pesquisa, entende-se que as
duas foram cumpridas e validadas em momentos diferentes. A primeira hipotese
relacionada ao modelo de mensuracéo foi comprovada em vista da realizacao
da concordancia entre as metodologias, ou seja, os fatores criativos e
caracteristicas dos sites de redes sociais, quando considerados no calculo de
performance das publicacfes, alteram a percep¢do de sucesso dos conteddos
publicados. A segunda hipétese foi validada a partir do formulario respondido
pelos profissionais de comunicacao digital, no qual foi validado que uma
metodologia que favoreca os fatores criativo possibilita uma maior integracao
entre os times e torna o time criativo mais interessado na insercao de dados
durante a execucdo das campanhas publicitarias.

Desta forma, esta pesquisa se torna relevante para os profissionais de
dados para um maior entendimento da importancia sobre criatividade e seus
produtos, para os profissionais 0s profissionais de criacdo no entendimento
sobre a insercéo e beneficios dos dados e para as demais areas e gestores de
uma agéncia evidencia a importancia da aprendizagem organizacional, através
de momentos de integracao entre as areas, a inclusao de diferentes profissionais
nos projetos e a relevancia da disseminacao dos aprendizados. Além disso, o
trabalho evidencia a importancia da criatividade ndo somente para as agéncias
de publicidade, mas para a sociedade como um todo, e como 0 acesso ao
conhecimento pode potenciar a criatividade, e os dados se tornam aliados n&o
somente na concepcdo de novos produtos criativos, mas na validacdo e
embasamento da legitimidade que a criatividade possui no cotidiano, nas

relagdes sociais, na comunicacao e nos negocios.
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