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Resumo: O mundo digital demanda cada vez mais esforcos e recursos das tecnologias de
informagdo e comunicagdo colocando o marketing digital baseado em dados como estratégia
fundamental nas organizagdes. As interagbes sociais em torno das redes sociais, a riqueza dos
dados gerados e a analise das métricas sdo meios disponiveis para alcancar o sucesso nas
estratégias digitais. Esta nova perspectiva exige das organizagbes uma nova linguagem, novas
formas de comunicacdo, métodos e técnicas de monitoramento, analise de dados para a
transformacgao da informagao em conhecimento organizacional. O objetivo desse estudo foi analisar
o efeito da estratégia cross-midia nas redes sociais LinkedIn®, Facebook® e Instagram® e sua
correlagdo com as interagdes nas publicagcbes e com o desempenho das métricas. O método
utilizado foi um estudo de caso aplicado a uma industria do segmento quimico que utiliza as redes
sociais como plataforma de publicagdo e interagdo. A metodologia utilizou a coleta de dados
extraida das redes sociais de forma estruturada priorizando as métricas relacionadas ao
engajamento para a analise do fendmeno estudado. Os resultados obtidos demonstraram uma
correlagéo positiva da utilizagdo da estratégia cross-midia como gerador das interacées e com a
evolucado das métricas analisadas.

Palavras-chave: Redes Sociais, Cross-Midia, Métricas de engajamento.

Cross-media strategy in online social networks: engagement
metrics

Abstract: The digital world increasingly demands much more orts and resources from information
and communication technologies, making data-driven digital marketing as a fundamental strategy
for organizations. Social interactions on social networks, the wealth of data generated, and the
analysis of metrics are some of the resources available to achieve success in digital strategies. This
new perspective requires from organizations a new language approach, new ways of
communication, monitoring methods and techniques, and data analysis to transform information into
organizational knowledge. The objective of this study was to analyze the effect of the cross-media
strategy on the social networks LinkedIn®, Facebook®, and Instagram® and its correlation with
interactions in publications and with the performance of metrics. The method used was a case study
applied to a chemical industry that uses social networks as a publishing and interaction platform.
The methodology used data collection extracted from social networks in a structured manner,
prioritizing metrics related to engagement for the analysis of the phenomenon studied. The results
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obtained demonstrated a positive correlation between the use of the cross-media strategy as a
generator of interactions and with the evolution of the metrics analyzed.

Keywords: Social Networks, Cross-Midia, Engagement Metrics.

1. Introdugao

A expansdo da internet ao longo das ultimas décadas, o crescimento exponencial da
comunicagao nos diversos formatos, conteudos e multiplicidade de midias digitais foram
fundamentais para fomentar as mudancgas e a ruptura nos modelos de comunicacéo, bem
como nos modelos de negdcios. No Brasil, a quantidade de usuarios de internet é de 86,6%,
enquanto 96,9% da populacdo possui conexao de celular ativa. Ja o percentual total de
usuarios ativos de midias sociais é equivalente a 66,3% da populacéo total (Digital 2024
Brazil report,2024).

Este cenario evidencia a relevancia das ferramentas do marketing na internet e das
estratégias do marketing digital com a integracdo de plataformas objetivando a melhoria da
experiéncia e de relacionamento com os clientes, posicionamento e sustentacdo das
marcas, entendimento do comportamento e habitos de consumo (Teixeira, 2009).

A era da convergéncia digital representa uma transformacéo cultural que valoriza o
engajamento da audiéncia de forma ativa e participativa definindo uma nova dinédmica para
o fluxo do conteudo através da convergéncia dos meios de comunicagao sociais e digitais
e desenvolvimento de uma inteligéncia coletiva (Jenkins, 2014).

A estratégia de comunicagao cross-midia tem origem na palavra inglesa “cross”, no sentido
de midias atravessadas e se refere a um conteudo que cruza por varias midias. Nesse
sentido, o mesmo conteudo é adaptado e replicado em diversos meios de comunicacgao,
respeitando as respectivas particularidades de linguagem (Yanaze, 2021). Pode também
ser definido como uma estratégia de comunicacgao e distribuicdo de conteudo, que se utiliza
de multiplas plataformas de midia para transmitir o conteudo e contar uma histéria de forma
integrada e interativa.

Na sociedade altamente conectada, as profundas mudancas de comportamento e de
habitos do consumidor tem ressignificado as estratégias do marketing digital. Num ambiente
mais dinémico, volatil e sem fronteiras, com consumidores mais engajados e participativos,
as marcas passam a ter maior oportunidade de visibilidade através dos multiplos canais de
comunicagdo. Em contrapartida, capturar a atengcdo de usuarios digitais através de
experiéncias de envolvimento com interacdbes memoraveis e relevantes constitui-se um dos
grandes desafios para as marcas (Gabriel, 2010).

O novo contexto digital impulsiona as organiza¢des a buscarem novas estratégias e formas
de atuacdo para alcangar seus clientes, divulgar a marca, gerar valor e tomar decisdes
estratégicas sobre o negdcio. Este ambiente exige cada vez mais esforgos e recursos das
tecnologias de informag&o e comunicagao colocando o marketing digital baseado em dados
como estratégia fundamental nas organizagdes para o sucesso do marketing. Presencia-
se uma revolugéo onde a busca por criar e entregar valor, medir e decidir requer uma visao
critica com relagao a triade: dado, informagao e conhecimento (Avis, 2021).

As métricas sao geradas com base na analise de dados coletados. A capacidade de medir
o desempenho da aplicagdo do marketing digital e da efetividade das agdes promovidas no
ambiente digital pressupde o estudo, compreensao e analise das métricas. As métricas se
constituem como um sistema de medicdo que quantifica um resultado. Sdo os valores
usados como medida para comparar observagodes, situagdes/contextos ou periodos (Avis,
2021). Sao definidas por Farris et al.,(2007) como um sistema de mensuragao que podera
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ser utilizado para quantificagdo, demonstrar tendéncia ou caracteristica, explicar
fendmenos, diagnosticar causas, compartilhar causas e projetar resultados.

Apesar da grande disponibilidade de métricas, analisar dados e mensurar os resultados das
acdes sob a otica das métricas, apresenta-se como um grande desafio para as
organizagdes. Torna-se, portanto, fundamental, eleger o grupo de métricas relevantes de
acordo com os objetivos pretendidos, tipo de fendmeno a ser analisado e plataformas a
serem utilizadas.

Segundo Farris et al.,(2007) ndo ha uma compreensédo plena sobre a importancia de
analisar as métricas de forma estratégica e a partir delas avaliar as estratégias e a dindmica
do marketing, sendo necessario desenvolver fontes de referéncias abrangentes e praticas
sobre a tematica da utilizagdo das métricas para avaliagdo das acdes e quantificacdo de
resultados.

A partir do estudo de caso de uma empresa do segmento quimico, atuante em varios
setores industriais, este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia do uso da
estratégia cross-midia aplicada nas trés redes sociais utilizadas pela empresa: LinkedIn®,
Facebook® e Instagram® e sua relacdo com as interagdes nas publicagbes através do
desempenho das métricas.

2. Referencial tedrico

O repertério de ferramentas digitais disponibilizadas para o marketing digital permite o
rastreamento da experiéncia do usuario com a midia, marca e conteudo. Entretanto, é
essencial avaliar a eficacia das agdes tomadas para a geragao de resultados esperados.
As métricas sao importantes para fazer o planejamento das agbes e da estratégia e,
também, para verificar ao final, os resultados das a¢des colocadas em pratica.

As métricas sdo medidas utilizadas para definir um indicador, geralmente associadas ao
comportamento dos usuarios e nao possui meta definida. Elas permitem a explicagao de
fendmenos, diagndéstico de causas e projegéo resultados, sendo um importante instrumento
para a avaliagao de desempenho do marketing digital. O KPI (“Key Performance Indicator”),
por exemplo, € um indicador de desempenho que tem como objetivo demonstrar o
atingimento de um resultado sendo um importante instrumento para analisar desempenho
e tendéncias bem como mensurar os objetivos do marketing (Gabriel,2010).

Ademais, o KPI pode ser uma métrica muito relevante para medir a acio ou o desempenho
de uma estratégia, ou seja, uma métrica pode ser tornar um KPIl. Sdo os objetivos que
definem os principais indicadores a serem analisados. Apesar da grande disponibilidade de
meétricas disponiveis, o grande desafio reside na sele¢gdo do grupo de métricas que sejam
relevantes para a analise do negdécio ou fendmeno que se pretende mensurar e que melhor
represente o objetivo a ser atingido. Um grande diferencial do marketing digital esta no fato
de possibilitar a avaliagdo em tempo real das acdes realizadas pelas marcas nas diversas
plataformas e midias disponiveis. O dominio dos conceitos e das ferramentas & que
determinardo a melhor forma de mensurar a eficacia da estratégia.

Segundo Petersen, Mcalister, Reibstein (2009) através das métricas € possivel identificar
os fatores que geram valor para as marcas e para os consumidores estabelecendo uma
conexao entre a estratégia e os resultados.

De acordo com Gabriel (2010), as principais métricas do marketing digital podem ser
identificadas em sete grupos: audiéncia, engajamento, influéncia, conversao, financeiro,
marca e segmentagao. A audiéncia relaciona as métricas a exposi¢cdo de conteudo,
tamanho do publico e frequéncia. As métricas de engajamento buscam avaliar o quanto a
audiéncia esta envolvida, interagindo com o perfil, possuindo relagdo com a soma de
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comentarios, curtidas, salvamentos e compartilhamento das postagens de acordo com
cada rede social. As métricas de influéncia séo ligadas a relevancia e influéncia da marca
ou empresa nas plataformas. Ja a de conversao, sdo métricas quantitativas baseadas em
metas e resultados. As métricas financeiras envolvem investimento, com indicadores de
desempenho atrelados a custos e retorno do investimento. As de marca, sdo métricas que
buscam compreender a percepcao da audiéncia em relagdo a reconhecimento,
posicionamento referente a marca. As de segmentagédo tem a fungdo de classificar a
audiéncia de uma plataforma ou midia.

Ainda ndo ha um consenso sobre os critérios de escolha e definicdo das melhores métricas.
Cabendo a cada empresa analisar e eleger aquelas que sejam adequadas ao seu negocio
e propositos (Petersen et al., 2009).

2.1 Métricas relacionadas ao engajamento

O engajamento é uma das métricas mais importantes, pois ajuda identificar a relevancia
das publicacdes para os leitores e visitantes das plataformas de redes sociais. Analisa-se
0 engajamento através dos numeros de curtidas, compartilhamentos e comentarios de cada
publicagdo. Segundo Pinheiro (2017) o engajamento possibilita descobertas sobre o
entendimento do alcance, intensidade e a eficiéncia do conteudo para a manutencao de
uma audiéncia engajada.

Audiéncia qualificada é aquela que interage com a plataforma, com a marca e com o
conteudo. O seu comportamento pode ser mensurado através das métricas de
engajamento, entre elas a de: advocacia, que mensura a declaragdo de apoio ou
recomendacgao; alcance, que mede quantas pessoas estido visualizando os posts nas redes
sociais, ou seja, quantidade de pessoas atingidas pelo conteudo, possuindo relagao direta
com o nivel de engajamento; Atividade viral, mais voltada ao Facebook e se relaciona com
o percentual de visitantes que comentaram o conteudo; Comentarios, a que avalia o nUmero
de comentarios realizados por usuarios em relagdo ao conteudo publicado; Comentarios
relevantes, os quais concerne as interacdes de maior relevancia nas plataformas, e que
identifica o tipo de conteudo gera mais engajamento com a audiéncia; o de
compartilhamentos, que representa o numero de compartilhamentos que um conteudo
recebe em uma midia digital; Likes, que indica o numero de vezes que o conteudo foi
apreciado e indicado pela pagina ou conteudo publicado no Facebook® ou outra plataforma
que tenha o recurso; Mencgdes, a qual considera o numero de vezes em que o conteudo é
mencionado ou cotado, podendo ainda se subdividir em mengdes a marca (comentarios
feitos nas redes sociais mencionado a marca) e meng¢des classificadas (que avalia o
sentimento das mencdes e citacbes realizadas pela audiéncia, bem como interagao
classificadas como positiva, neutra e negativa); Taxa de engajamento, que representa o
grau de participagao e envolvimento em relagdo ao tema ou conteudo, e; Taxa de interacéo,
que é o calculo do numero de vezes que as pessoas interagem com o conteudo dividido
pelas impressdes (numero de vezes que o conteudo foi exibido).

2.2 Formas de atuacgao e o nivel de maturidade em midias sociais

As midias sociais podem ser entendidas a partir de 3 perspectivas: midias sociais como
plataforma de publicacao e interacédo, espaco de relacionamento e rede de mobilizacao.
Todas as perspectivas refletem diferentes niveis de maturidade e por consequéncia
definem as escolhas de como as empresas pretendem lidar com as midias sociais.

Ha varios modelos criados por diversos estudiosos e empresas que explicam os diferentes
niveis de maturidade nas midias sociais, porém se observa que esses modelos de certa
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forma resguardam alguma correlagéo e similaridade. Por exemplo, uma empresa que atua
nas midias sociais sob a perspectiva de usar a midia social como plataforma de
comunicagéo e interagao € enquadrada no nivel 1 de maturidade (Monteiro e Azarite, 2012).

O perfil de empresas no nivel 1, representa os usuarios iniciantes em midias sociais que
aproveitam o baixo custo para publicar e interagir nas midias sociais, podendo
eventualmente divulgar o mesmo conteudo que é veiculado em propaganda e releases. A
vantagem deste nivel, reside na formagdo de uma comunidade que se organiza em torno
do perfil da marca.

No nivel 1 de maturidade, a empresa vé a midia social como mais um ponto de contato com
pouco espaco para a conversagao e relacionamento. O envolvimento se da através de
profissionais isolados e as vezes uma agéncia de publicidade € envolvida no processo, as
informacdes nao sao utilizadas para a tomada de deciséo pela diretoria e neste contexto a
meétrica mais usada é a quantidade de pessoas que seguem e nao a qualidade de quem
segue.

Os relatorios e mensuragbes sao utilizados como principal indicador para analisar o
desempenho das publicagdes nas redes sociais, cujo conteudo atende a objetivos pontuais.
A interacdo é transacional, a tomada de decisao e o plano de negdcios utilizam de forma
pontual e esporadica as informagdes geradas.

A evolucédo do nivel de maturidade em midias sociais pode ser também descrita pelos niveis
2 e 3. O nivel de maturidade 2 tem como estratégia de conteudo gerar conversacgao e utiliza
de forma recorrente as informagdes para a tomada de decisdao. O nivel 3 desenvolve o
conteudo em conjunto com seus consumidores e utiliza as informagdes de forma a impactar
as politicas e acompanhar o plano de negdcios.

O nivel de maturidade depende de varios fatores como o engajamento da alta direcéo,
momento financeiro, definicdo de objetivos e metas para um determinado periodo, contexto
do negécio entre outros.

A construcao de um modelo de atuagao nas midias sociais passa pelo entendimento do
nivel de maturidade, definigdo dos objetivos do monitoramento e da escolha das métricas.
O processo pressupde a mensuragao dos objetivos, captura de dados que é a etapa do
monitoramento, a analise das informagdes gerando conhecimento para o negdcio e por fim
a etapa de aculturamento da organizagdo através do aprendizado e agbes de melhoria
continua.

3. Metodologia

A pesquisa se desenvolveu através de um estudo de caso realizado numa empresa
multinacional do setor quimico com atuacdo em todo territério nacional em diversos
segmentos de mercado e subsetores industriais. Detentora de amplo portfolio de produtos
e marcas, esta empresa utiliza as redes sociais LinkedIn®, Facebook® e Instagram® como
plataforma de publicagédo/divulgagao e interagao.

A empresa considera a midia social como mais um ponto de contato com pouco espaco
para a conversacao e relacionamento. Para isso, ela atua nas midias sociais através de um
modelo de terceirizagdo simples com uma agéncia de publicidade. Os conteudos
publicados e os relatorios de acompanhamento sédo produzidos pela agéncia de publicidade
contratada, sendo a empresa contratante a responsavel somente pela gestao da agéncia e
nao pelo processo.

As informagdes geradas nao sao utilizadas para a tomada de deciséo da alta diregdo para
o aprimoramento das estratégias de marketing e do negocio. Percebe-se a valorizagao da
métrica de audiéncia acumulada, que é a quantidade de pessoas que seguem a marca ao
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longo do tempo como principal indicador de desempenho n&do sendo utilizado outros
critérios, filtros bem como a anadlise conjunta de outras métricas para a analise de
desempenho. O foco da comunicagao se baseia estritamente no conteudo em si, visando
somente a audiéncia caracterizando uma estratégia com foco no topo do funil de vendas.

Em um diagnéstico preliminar, observou-se que a empresa desse estudo se encontrava no
nivel 1 de maturidade em midias sociais e tinha como objetivo estratégico aumentar a
visibilidade da marca nas redes sociais através de trafego organico, ou seja, de forma
espontanea, tendo como principal indicador de desempenho a métrica de audiéncia
acumulada.

Com base neste diagndstico, foi elaborado um plano de agcédo tendo como objetivo analisar
o efeito da estratégia de comunicagao cross-midia nas redes sociais, bem como sua relagao
com as interagdes nas publicacbes e com o desempenho das métricas de engajamento.

O estudo de caso analisou a influéncia da comunicacdo cross-midia aplicada nas trés
redes sociais utilizadas pela empresa: LinkedIn®, Facebook® e Instagram®.

A metodologia utilizada foi uma pesquisa quantitativa e os dados coletados foram obtidos
diretamente das ferramentas nativas disponibilizadas pelas plataformas das 3 redes sociais
analisadas.

Foram considerados como fatores chaves para a utilizagdo da estratégia de comunicagao
cross-midia, a definicdo dos objetivos de monitoramento dentro do escopo definido,
construgdo do planejamento com a definicdo dos indicadores de desempenho e das
meétricas de monitoramento e por fim as agdes de comunicagao relacionadas ao conteudo
e formatos utilizados para a promoc¢ao das interacdes nas redes sociais.

Para este estudo foi definido o monitoramento das métricas relacionadas com o
engajamento. Para tal, as métricas de engajamento foram utilizadas com o propdsito de
entender como a audiéncia foi envolvida, interagiu, participou e colaborou com as
plataformas durante o periodo de monitoramento e qual o tipo de midia gerou maior
interagdo e crescimento das métricas.

Na primeira fase do estudo foi realizada uma pesquisa bibliografica, para fundamentacgao
tedrica dos conceitos e verificagdo do estagio atual do conhecimento sobre o tema pela
academia. Na segunda fase foi realizada uma pesquisa quantitativa analisando os efeitos
da “cross-midia” aplicada nas redes sociais e sua a correlagdo com a evolugdo das
métricas. O levantamento de dados foi obtido diretamente dos aplicativos das trés redes
sociais: LinkedIn®, Facebook® e Instagram®, considerando o histérico das métricas
obtidas no periodo de 60 dias nas 3 redes sociais escolhidas.

Diante disso, analisou-se no primeiro periodo de 30 dias os resultados obtidos utilizando as
técnicas e formatos de comunicagao habituais. Posteriormente no segundo periodo, a partir
do 31°foi realizada uma nova pesquisa por mais 30 dias com a implementag&o da estratégia
de comunicagao cross-midia envolvendo as 3 plataformas de rede sociais definidas.
Considerou-se somente o trafego organico, ou seja, somente as interagbes espontaneas.

Para a realizacdo da pesquisa entre os dois periodos de monitoramento foram
estabelecidos alguns critérios para a configuragdo das amostras para mitigar possiveis
interferéncias/desvios na analise dos resultados: a) Mesmo numero de temas publicados
nos 2 periodos de acompanhamento; b) Periodicidade de publicagdo semanal nos 2
periodos; c) Padronizagdo das categorias do conteudo publicados nos 2 periodos; d)
Alinhamento de conteudo por categoria nos 2 periodos

4. Resultados e discussao
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A pesquisa ocorreu por meio de um experimento realizado durante 60 dias nas redes
sociais, divididos em 2 periodos de 30 dias em que foram monitorados o conteudo publicado
e as metricas relacionadas com o engajamento.

O objetivo do monitoramento foi analisar a evolugao das métricas relacionados ao
engajamento, o desempenho das interagbes com a utilizagdo da estratégia de comunicagéo
cross-midia durante o periodo de monitoramento nas 3 redes sociais divididos em 2
periodos: cenario A atribuido ao primeiro periodo de referéncia e o cenario B atribuido ao
segundo periodo de teste da estratégia de comunicagao cross-midia.

Foram realizadas publicagdes nas redes sociais: LinkedIn®, Facebook® e Instagram®, nos
formatos de fotos, video, carrossel. Foram publicados conteudos variados, com o0 mesmo
numero de postagens nos 2 cenarios/periodos, sendo definido a categorizagédo do conteudo
aplicado como forma de organizar, distribuir e analisar a amostragem nos 2 cenarios
estudados.

O crescente interesse e estudos sobre as metodologias para o calculo do engajamento em

midias sociais tem se manifestado como tema de grande relevancia para a definigdo das
estratégias de marketing digital para a sustentagdo e/ou ampliagdo do engajamento da
audiéncia.

Explorar a experiéncia do consumidor e identificar as atitudes em relagao a interagdo dentro
da comunicagdo on-line exige cada vez mais profissionalizagdo dos canais on-line de
contato com o objetivo de proporcionar a melhor experiéncia para a audiéncia através das
acdes que utilizem uma nova linguagem, uma nova forma de comunicagéo. O alcance nas
redes sociais aumenta a relevancia da medi¢cdo e das metodologias aplicadas para as
analises e afericdo da eficacia da utilizagdo de diferentes estratégias de conteudo e
formatos de comunicacéo.

Segundo Pillat e Wilson (2017), a relevancia das estratégias de marketing digital para
analisar o nivel de relacionamento, colocam o engajamento como um dos principais
indicadores para conhecer a interagdo entre as publicagcdes efetuadas, uma vez que tem
correlacao direta com a audiéncia de qualidade, pois retrata a reacao frente ao conteudo.

O engajamento é a conexao resultante de uma reagao frente a uma agao promovida pelas
empresas focadas na interagao.

As interacbes de compartiihamentos, curtidas ou comentarios efetuados em uma
postagem, possibilitaram a medicdo do engajamento promovido por uma agéo definida.
Logo, os resultados desta pesquisa foram analisados tomando como referéncia as métricas
de engajamento, e tentando estabelecer a correlagédo das interagbes obtidas com a
estratégia de comunicacgéo e conteudo.

A taxa de engajamento foi aferida utilizando a soma das interagbes executadas na
postagem, dividido pelo total da audiéncia, multiplicado por 100.0 somatorio das métricas
definiram as publicagdes com maior engajamento na divulgagéao.

Engajamento total (ETA) = Curtidas+ Comentarios + Compartilhamentos
N= populacao ou audiéncia presumida ( Fas/Seguidores )
Taxa de engajamento= Engajamento total/ N x100

No cenario B analisado, observou-se um aumento da taxa de engajamento nas redes
sociais Instagram e Facebook, sugerindo que houve um aumento de interagdo ativa dos
usuarios com o conteudo promovendo maior visibilidade para a marca e uma correlagao
direta do impacto com a agdo promovida de utilizagao da estratégica de comunicagao cross-
midia.
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Entretanto, ndo se constatou o mesmo fendmeno na rede do LinkedIn, conforme pode ser
observado na figura a seguir:

Comparativo taxa de engajamento ( % )

48,75

NEETT | 10,21

4,17
Facebook B 2s6

: 2,68
LinkedIn - 5,45

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

CendrioB mCenario A

Figura 1. Comparativo taxa de Engajamento (%) nas redes sociais
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Observou-se, entretanto, na rede Linkedln, que apesar da reducdo das interacbes
espontaneas e da taxa de engajamento em -51%, houve em contrapartida um aumento das
impressdes no cenario B em torno de 14,7%. Embora, ndo contemplada no escopo de
monitoramento, as impressdes estao relacionadas com a visibilidade do conteudo podendo
influenciar na visibilidade da marca, sugerindo, portanto, relevancia e aumento do alcance
na plataforma no cenario estudado.

A criacédo de categorias (grupamento qualitativo das tematicas e formatos de conteudo)
contribuiu nas analises comparativas de desempenho entre as midias sociais para
identificar as variagdes de engajamento da audiéncia em relagdo ao tipo de conteudo e
formato utilizado nas publicagdes.

As categorias permitiram identificar o melhor o engajamento em uma determinada midia
social, como também comparar o desempenho de diferentes formatos de conteudo nas
midias sociais.

As redes sociais Facebook e Linkedln apresentaram maior engajamento para as
publicacdes no formato carrossel e tematicas relacionadas com datas sazonais.

Ja a rede social do Instagram, apresentou maior desempenho nas interagbes e taxa de
engajamento para o formato de conteudo apresentado através de videos e tema
automotivo.

Constatou-se, portanto, uma relacdo das tematicas e dos formatos utilizados em
determinada rede social, com os diferentes niveis de interagdo, sendo necessario
considerar na etapa de planejamento, uma analise do perfil e das caracteristicas de cada
midia para a definicdo de conteudo/temas e formatos a serem utilizados nas publicagbes
A andlise da pesquisa também se debrugou sobre a proposta de féormulas sugeridas para
o calculo do engajamento informacional EPCA (Engajamento com Pesos Calculados para
amostra) proposto por Silva e Gouveia (2021), cujo artigo coloca em discussao o calculo do
engajamento informacional nas redes sociais por meio de ajuste na quantificagdo das
ferramentas de interacdo existentes nas redes sociais com atribuicido de pesos baseados
na especificidade da amostra, com o objetivo de traduzir o nivel de engajamento relativo
para melhor compreensao dos fatores que envolvem o comportamento informacional.

A formula proposta pelo autor, denominada EPCA (Engajamento com Pesos Calculados
para Amostra) foi aplicada nas diferentes redes sociais e pode ser ajustada a diferentes
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amostras utilizando como base a triade dos 3Cs (curtidas, comentarios, compartilhamentos)
para a definicdo dos pesos que devera ponderar a um terco da soma da ferramenta dividido
pela ETA (Engajamento Total da Amostra):

ETA = Engajamento total da amostra
ETA = somatorio da triade (reagdes + compartilhamentos + comentarios) (1)
Definicao dos pesos das 3C'’s:

Peso das reagdes (pr) =1/somatorio das reacées/ETA x 3 (2)
Peso dos compartilhamentos(pcompart)=1/somatério dos comp/ETAx 3 (3)
Peso dos comentarios (pcoment) = 1/somatorio dos come/ET x A3 (4)

A partir da definicdo dos pesos das 3C’s aplica-se a férmula final (5):
EPCA=reacdesx(pr)+compartilhamentosx(pcompart)+comentariosx(pcoment) (5)

Os totais de comentarios, curtidas e compartiihamentos representam um terco de cada
indicador final gerado, valorizando as a¢gdes menos frequentes. Em situag¢des especificas ,
em funcao da disponibilidade da analise das métricas envolvidas em determinadas redes
sociais, a formula permite adequagdo aos pesos das ferramentas existentes como
diade,triade, pentade,héxade.

A analise dos resultados obtidos com o calculo EPCA( engajamentos por pesos calculados
da amostra ), demonstrou a mesma tendéncia de crescimento da taxa de engajamento nas
redes sociais Facebook e Instagram no cenario estudado B, quando foi utilizada a estratégia
cross-midia. Foi constatado também, que a rede social Instagram teve o melhor
desempenho com relagdo as demais nos 2 cenarios A e B.

Observou-se também a confirmagao da tendéncia de redugéo da taxa de engajamento no
LinkedIn no cenario B, entretanto, o percentual de redugéo pelo calculo EPCA ( -9%), foi
inferior ao calculado pelo ETA (-51%), e isto se deve ao fato da nova de calculo EPCA
equilibrar a importancia de cada propriedade das midias sociais, fazendo a corre¢céo da
pontuagao do engajamento incialmente proposto, favorecendo o valor dos eventos menos
frequentes nas amostras com base na frequéncia da ocorréncia.

Evolucdao do Engajamento

600 511
500
400
300
200 251
236 o
100 -9%
215
0
Cenario A Cendrio B
==@==FEngajamento total Engajamento PCA

Figura 2. Evolugdo do Engajamento no LinkedIn
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Na avaliagao dos resultados das taxas de engajamento do LinkedIn, foi utilizada a métrica
de impressao para complementagdo da analise, pois com a reducdo da taxa de
engajamento pelo calculo EPCA ao redor de -9%, se verificou que apesar da reducao das
interagdes indicadas pelas métricas de engajamento, houve crescimento das impressoes.
Embora as impressdes estejam relacionadas com a visibilidade do conteudo, indica que o
conteudo foi amplamente exibido sugerindo relevancia e alcance, colocando as métricas de
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impressao e alcance como um indicador indireto, uma vez que pode influenciar a

visibilidade.

Foi utilizado o modelo matricial conforme quadro abaixo, para as analises comparativas de
engajamento entre as 3 redes sociais utilizando a férmula EPCA.

Modelo Matricial Engajamento - EPCA Facebook | Instagram | LinkedIn
Postagem @ Categorias Temas EPCA EPCA EPCA
1 Data sazonal = Check list 1,33 440 91,20
viagem carro e
moto
Data sazonal ' Dia do cliente 6,67 12 14,54
Motocicletas | Silkone para 6 42 49,24
motos
4 Data sazonal Dia Nacional de 4 2 9,45
Transito
5 Automotivo | Beneficios troca 5,33 18 71,93
fluido de freio
Total EPCA Cenario A 23,33 514 236,36
6 Data sazonal Dia do Vendedor 0,33 10 66
7 Automotivo | Cesar Urnhani: 2,67 2.493 13,50
Cuidados dirigir
durante as
viagens
Data sazonal = Outubro Rosa 14 8 25,5
Motocicletas | Dicas 4 587 69,75
lubrificacao
correntes moto
10 Automotivo | Crescimento 14 14 40
vendas veiculos
setor reposigao
Total EPCA Cenario B 35 3.113 215
Variagao % 52 505 -9

Quadro 1. Modelo matricial de analise de engajamento
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os resultados obtidos demonstraram uma correlagdao do fenédmeno analisado com a
evolugdo das métricas de engajamento, representando ser uma oportunidade a ser
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explorada pela estratégia de conteudo para promover o crescimento de trafico orgénico
com uma audiéncia qualificada nas redes sociais. Entretanto, a estratégia de conteudo e
de comunicagao devem necessariamente estar conectadas com o perfil e expectativas da
audiéncia de cada rede social. O aumento das interacbes e do engajamento organico
podem ser promovidos através da produgao de conteudo e temas relevantes e envolventes,
palavras chaves relevantes, midia visual atrativa, formatos de comunicagcado que promovam
maior interacdo dos usuarios para fortalecer as conexdes, estimular a comunicagdo e o
relacionamento.

A mensuragdo quantitativa das métricas de engajamento e a utilizagdo da
metodologia através da formula EPCA (Engajamento com Pesos Calculados para Amostra)
demonstrou ser uma abordagem interessante para o tratamento e analise dos dados, pois
considera a especificidade de cada amostra evitando distor¢gdes na analise.

5. Conclusoes

O estudo de caso apresentou reflexdes sobre como compreender o conhecimento
proporcionado pelo marketing digital baseado em dados através do monitoramento das
métricas. Os resultados obtidos demonstraram uma correlagao positiva da utilizagao da
estratégia cross-midia através dos indicadores de interacdo e evolugdo das métricas de
engajamento, o que permitiu fazer algumas inferéncias sobre a replicabilidade da
metodologia utilizada em contextos similares para escalar a evolugdo nas redes sociais
suportada pelo desenvolvimento de uma visao analitica, percebendo oportunidades através
do conhecimento obtido através de dados e métricas.

A metodologia de analise das métricas também demonstrou alinhamento dos indicadores
chaves de desempenho com os objetivos, criando significado para as métricas sob a 6tica
da geracgéao de valor na construgao da inteligéncia organizacional.

Quanto as limitagcbes deste estudo, ressalta-se que a restricio de acesso a dados
complementares e informagdes do Google Analytics, devido a terceirizagdo da execugao
das ag¢des de comunicagao através da agéncia de publicidade, o que impossibilitou uma
analise mais profunda. Logo, para trabalhos futuros, sugere-se desenvolver estudos
complementares que explorem e cruzem os dados de fontes adicionais.
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