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RESUMO

A presente dissertacdo discute a avaliacao decefidas estratégias de marketing
nos media sociais. O seu principal objectivo failoraendar métricas de marketing
tendo em vista a avaliacdo da dindmica de umaeégiacespecifica.

Para o caso a aplicar, foi seleccionada uma campdahGalp Energia, com o
nome de Energia Positiva, em que uma das inicRtoansistiu na criagdo de uma
comunidadenlinede partilha de percursos -GalpShare

No final, a proposta foi dividida em duas partesprmeira parte consiste na
apresentacao de uma proposta de avaliagdo do paatondirecto, destas definiu-se um
conjunto quatro indicadores: “Crescimento”, “Utdik”, “Popularidade” e
“Engagemerit Na segunda parte propde-se um conjunto derdBsadores sobre o seu

impacto indirecto, séo estes: “Atencéo”, “Influéaice “Emocao”.



ABSTRACT

This dissertation discusses the evaluation of tfiecteveness of marketing
strategies in social media. Its main objective wasecommend marketing metrics to
assessing the dynamics of a specific strategy.

For the case to be applied, was selected a campéi@ualp Energia, with the
name of “Energia Positiva”, in which one of thetietives was the creation of an online
carpooling community — the GalpShare.

In the end, the proposal was split into two pafte first part consists of
presenting a proposal to assess its direct impiaese defined a set of four indicators:
“Atencao”, “Influéncia” and “Emocao”. The second rpgroposes a set of four
indicators of its impact, are these: "Crescimenidtilidade", "Popularidade” and

"Engagement”.



Capitulo 1. INTRODUCAO

1.1 Delimitagdo do Tema e Definicdo do Problema

A presente dissertacdo baseia-se na analise daug@mdde estratégias de
marketing nos media sociais, através do seu fawtis relevante — a avaliacdo da sua
eficacia.

Deste modo, procurou-se descrever as varias fodeasuscultacdo dos media
sociais, para que no final fosse possivel apresema proposta para uma campanha
especifica.

1.2 Relevancia do Tema

Muitos autores consideram estarmos a atravessapearindo de mudanga no
marketing. Os media sociais estao alterando o xtnt®mmpetitivo e a forma como as
pessoas se relacionam. Associada a novas estgmtdgianarketing conduzidas nos
media sociais, surge a necessidade de respondeseassresultados através de uma

avaliacéo.

Esta necessidade de detalhe exige o recurso eemagshor informacéo por parte
das empresas. No entanto, nos media sociais, rimiafdo esté disponivel a ferramentas
de pesquisa simples e gratuitas, e é acessiveltpdwa. Segundo Weber (2009), os
media sociais permitem uma maior amplitude de hecolde informacgao

comparativamente aos meios tradicionais. Segundmesmo, a “Social Web” é

inerentemente mensuravel.

No entanto, um maior volume e qualidade de infodonagdo necessariamente
resultam numa maior capacidade de calcular o skew. W&eber (2009) aponta que a
dificuldade na definicdo de avaliacdo das estraségode ser descrita em trés questdes
fundamentais:

1) O que medir;
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2) Como medir; e

3) Qual a sua interpretacao (quando necessaria).

A resposta a estas questdes centra-se na consttegéma estratégia nos media
sociais. Apenas na sua definicdo se conseguirdifaca escolha de métricas em

pontos fundamentais.

1.3 Objectivos Gerais e Especificos

A presente dissertacdo tem como objectivo a aia@ eficacia das estratégias
de marketing nos media sociais. O objectivo esjgectfentrou-se em torno da criacao

de uma proposta de avaliagao para uma comunafdoie — aGalpShare

1.4 Metodologia Utilizada

A metodologia utilizada foi o Estudo de Caso, uraa gue este € o método mais
apropriado tendo em conta as condicionantes datobgen estudo.

As principais limitacdes devem-se ao fraco volurmenfiormacéo obtida e ao seu
baixo nivel de detalhe. Desta forma, os dados dibpizados n&o permitiram
acompanhar com o detalhe exigido todos os passwwsphementacéo da campanha, tal
como na condugéo da avaliagao.

Por este motivo, a proposta teve de ser tedricasaptando apenas as linhas de

actuacao mais eficazes.

1.6 Organizacédo do Trabalho e Resumo dos Capitul@eguintes

Tendo como base os objectivos ja definidos, o tnabastruturar-se-4 em seis
partes. Na primeira parte, com a introducdo, dd&ise o tema, definem-se o0s
objectivos gerais e especificos, bem como as sudagdes e motivagoes.

12



Na segunda parte, com o enquadramento tedrictenolese partir de conceitos
gerais de métricas e objectivos de marketing pasaaaaplicacdo ao fenomeno dos
media sociais. Ja dentro da tematica dos mediaisopretende-se caracterizar em
maior pormenor as estratégias de marketing e medel@valiacdo nos media sociais e
comunidade®nline Desta forma, esta parte dividir-se-a em dois dgartopicos: as
métricas no marketing e o marketing nos media socia

A terceira parte consiste na apresentacdo da megpdoutilizada, suas
caracteristicas e forma de implementacéao.

Na quarta parte sera apresentado o caso da cordanidine GalpShare em que
sera enquadrada a iniciativa no seu contexto smmaomico, a sua forma de
implementacéo e descricdo do servico, bem come pat@es que estiveram por tras
desta actuacéo.

Na quinta parte, apresenta-se a proposta de a@alag; eficacia da campanha em
duas vertentes: a analise sobre o seu impactotaliedndirecto na dinamica da
comunidadenline

Por ultimo, na conclusdo resumem-se as principaisideracdes sobre o tema,

criticas e sugestfes para desenvolvimentos futuros.

1.7 A ComunidadeOnline GalpShare

Em Marco de 2009, a empresa Galp Energia inauguisite energiapositiva.pt
Embora néo seja a primeira vez que uma empresa nd@r@mouma atitude de
preocupacao pela proteccdo ambiental, a sua omjéagrurso aos media sociais foi
pioneira.

Um factor de relevancia acrescida encontra-se nto fde, aparentemente, o
sucesso desta iniciativa ser contrario aos obstike vendas da prépria empresa, visto
tratar-se de uma empresa lider no mercado dehldigt#io de produtos petroliferos a
promover o uso racional dos meios de transporte.

Entretanto a campanha gerou visibilidade e deunhemer a um publico mais
vasto 0 conceito dearpooling Esta iniciativa estimulou a conversacdo sobre a
poupanca econdémica e ambiental, apresentand@iseacomo um poélo agregador desta

dinamica.
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Capitulo 2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Métricas de marketing

Os marketeersempregam uma grande variedade de medidas parauraemns
efeitos de marketing. Para Kotletr al (2006), as métricas de marketing correspondem
ao conjunto de medidas que ajudam as empresastfigas, comparar e interpretar o

seu desempenho no mercado.

Outra definicdo de métricas de marketing pode pezsantada por Farret al
(2010) no seu livrarketing Metrics
A metric is a measuring system that quantifies eamdr dynamic, or
characteristic. In virtually all disciplines, prdainers use metrics to explain
phenomena, diagnose causes, share findings, ajettptioe results of future
events (Farrigt al, 2010: 1).

Mas para definir a principais métricas de marketitgrna-se prioritario
estabelecer os seus objectivos. A inexisténciabjiectivos definidos potencia o risco
de desperdicio de recursos e descoordenacao deassfo que leva a que no final se
torne dificil apresentar um balanco dos resultatissaccdes tomadas. Também porque
uma métrica por si s6 ndo tem valor explicativo,como Stern (2010) descreve, que

métricas sem contexto sdo apenas numeros.

De uma forma geral, pode-se enumerar quatro graraféagens na melhoria da
gestdo das empresas através do estabelecimenbjedévos:

1) Focalizagao da atencao dos gestores;

2) Organizacao e construcdo de uma hierarquia de tolgjecde forma
decrescente dos niveis estratégicos para 0S niPAScCOs e
operacionais. Deste modo consegue-se uma visadoestaigurada das
metas a atingir, permitindo inferir objectivos pautares;

3) Premeia-se a responsabilizacdo de cada elementggunacontexto

individual e colectivo; e

14



4) A avaliagao e controlo do desempenho torna-se smaples, justa e
eficaz (Castro, 2007: 144).

Em suma, as palavras-chave séo: clareza da missé@bacle participacao.

Quanto as suas desvantagens, a fixacdo de obggode falhar quando ocorre
uma total auséncia de orientagbes para o cumpringanmisséo (o problema de como
la chegar), o risco da inflexibilidade (quando ocbénte exige uma reaccao imediata),
problemas de comunicacéo dos objectivos e resiat@noudanca, podendo ainda levar
ao desvio da atencdo dos gestores conduzindo a conapeticdo interna,
desaproveitando sinergias das diferentes areagydainacao.

Relativamente a sua implementacdo, Castro (2006ntapduas razOes para

dificuldade de fixagdo de objectivos:

1) Existéncia de mudltiplos factores, nem sempre ifleatieis e que vao
influenciar o resultado das vendas (factores maora@micos, de
comportamento dos consumidores e de estratégimpi@sa e concorrentes); e

2) Existéncia de resultados que s6 se conseguem ramalimngo prazo (factores
como a construgcdo de imagem de marca, que congtiiuprocesso longo e
acumulativo e, por esse motivo apenas no longmmazonsegue a avaliar).

Relativamente a comunicacdo, na maioria das sisagds gestores nao
conseguem medir a eficacia das campanhas pulisittm termos de crescimento de

vendas e/ou quota de mercado.

Castro (2007), explica que, hierarquicamente, qoiasdobjectivos de vendas néo
podem ser directamente aplicados, o impacto dedeteaminada campanha pode ser
mensurado por um determinado nimero de objectieoaltéracdo comportamentais,
cuja relacdo causal seja fortemente relacionada @nvenda, tais como a

experimentacéo, a repeticdo de compra ou a integusiio do uso.
O autor expde ainda que, quando nao se consegakelester objectivos de

vendas e existem demasiados factores externosifigidtam a correcta ligacao entre a

campanha e a alteracdo do comportamento espemda;Se necessario estabelecer
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objectivos intermédios. Estes, embora ndo sejamais satisfatérios para a consecucéo
dos objectivos por vezes sao 0s Unicos viaveis.

Com o objectivo ultimo das vendas em mente, osctibes intermédios vao
tentar deduzir a alteracdo de comportamento prekendNo caso especifico da
comunicacao, um objectivo intermédio sera um efgsigologico que se pretende que
induza as percepgbes e atitudes do publico-alvoredatdo a marca. Como por
exemplo: (1) Notoriedade da marca; (2) Compreedsamarca; (3) Imagem da marca;

e (4) Atitude perante a marca.

Estando o objectivo de comunicacao definido chefgsa de definir métricas de
avaliacdo da campanha de marketing.

De acordo com Farrist al. (2010), as vantagens na definicdo de métricas de
marketing sdo as seguintes:

Throughout the worlds of science, business, andemwwent, metrics
encourage rigor and objectivity. They make it plolesito compare observations
across regions and time periods. They facilitatdemstanding and collaboration
(Farriset al, 2010: 1).

O autor explica que o imperativo numérico represeuni desafio, pelas
dificuldades que comporta a escolha de métricaquadias para o negoécio. Para além
disso, ndo existe uma métrica perfeita que defida tm objectivo de marketing. Deste

modo, 0 autor recomenda quemnarketersrecorram a um portfolio de métricas.

Associadas as métricas pretendidas, a disponitdidiez informacaodata) exige

uma acrescida capacidade de gestdo da informaciane das empresas.

Relativamente ao enfoque das métricas, para Ketlat (2006), muitas métricas
de marketing evidenciam-se ao nivel do consumidmal{sando a sua atitude e
comportamento), outras orientam-se ao nivel da an@g. observando a quota de
mercado) e outras guiam-se pelo preco ou lucroniel interno, muitas empresas
monitorizam um conjunto de métricas, com grandedre na inovagao.

A tabela 2.1 mostra-nos que as meétricas de magkgmaem ser definidas de

acordo com a sua funcao.
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Tabela 2.1Métricas por funcédo de marketing
Share of Hearts, Minds, and Markets
Margins and Profits

Product and Portfolio Management
Customer Profitability

Sales Force and Channel Management
Pricing Strategy

Promotion

Advertising Media and Web Metrics

Marketing and Finance
Fonte: Farriset al, 2010: 5

Relativamente a funcdo especifica da promocéogeiboefle exposicdo sobre a
notoriedadeAwarenessdepende de se atingir objectivos de “Cobertufergquéncia”

e “Impacto”, citando apenas os mais utilizados.

» Cobertura — N.° de pessoas expostas a uma mensagem dunarmgeriodo de
tempo especifico. E mais importante quando se fanmgavos produtos, novas
marcas ou extensdes das mesmas.

* Frequéncia— N.° de vezes dentro de um periodo especificauquee pessoa em
média é exposta a mensagem. Torna-se mais immoraindo os rivais séo
fortes, a mensagem é complexa ou um curto cictecdempra.

* Impacto — Valor qualitativo de uma exposicéo através dedlado meio.

Mas as métricas ndo sao exclusivas na forma der mgudutividade. Kotleet
al. (2006) apresenta uma perspectiva diferente. $egun autor, existem duas
abordagens complementares:
1) Definicdo de métricas de marketing; e
2) Modelacdo damarketing-mixde forma a estimar a relagédo causal ou a forma
como a actividade de marketing afecta o resultawd. f
O autor afirma que a modelacao marketing-mixvai permitir estimar os efeitos
de diferentes investimentos de marketing. Os madafalisam a informagéo de uma
grande variedade de fontes, como dados do venddddigrnecedor, informacao de
pricing, media e gastos em promocao, com vista a an&@seciica do efeito de cada
actividade de marketing.
Este aponta ainda que, embora este tipo de anddisgie que parte do orcamento

esta a ser desperdicado, nos mostre o seu niygdsies 6ptimo e qual o seu minimo
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possivel, esta torna-se pouco eficiente quandousados diferentes elementos de

marketing em simultaneo.

Associado a nocao de métrica muitas vezes surgeessidade de definir ukPI
(Key Indicator Performange Um KPI € um indicador (também ele uma métrica)
acordado com a area executiva, que serve de grasopantar os resultados em torno
dos factores criticos de sucesso. Trata-se poo @mtuma meétrica que sobressai dos
objectivos definidos e por esse motivo torna-séepireel a definicdo de um conjunto

pequeno d&PIs para uma melhor focalizacgéo.

Peterson (2006) descreveKiBIs na seguinte forma:

Key performance indicators are a response to argleasjanizational
fear of big, ugly spreadsheets and complex apphieat The big idea behind
KPIs is that you're taking technical data and pnéisg it using business-
relevant language. Key performance indicators:

» Use rates, ratios, percentages, and averages dnefeamw
numbers;

* Leverage tachometers and thermometers and staplight
instead of pie charts and bar graphs;

* Provide temporal context and highlight change mstef
presenting tables of data;

* Drive business-critical action

The last point is the most important, that all gd@y performance

indicators drive action (Petersen, 2006: 16).

Seguindo até a definicdo de métricas nos mediaisptemos a mensuracao de
estratégias nweh asWeb metricsA sua definicdo neste contexto pode ser dada pela
AMA*! (American Marketing Associatijn

Web metrics are any of a number of measuremengrieritused to
evaluate the effectiveness of online marketing cagns. Common
measurements include unique visitors, page viestarm visits, visit duration,

conversion rate, conversion by campaign, etc. (A@L0).

! Disponivel emhttp://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionaspa?dLetter=3Ultimo acesso
em 18 de Julho de 2010]
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Segundo Farriet al. (2010), para melhor compreender o comportamento do
consumidor dentro dcsite recorrem-se a um conjunto de métricas geralmente
designadas de “Acesso”.

Referindo algumas das mais utilizadas temos:

* Visitas — Mede 0 numero de sessdes solsiep

» Visitantes— Mede o numero de pessoas fazendo essas visitas;

» Abandono- Geralmente refere-se a “carrinhos de comprasaif't O namero
total de carrinhos de compras usado num determipad@do € a soma do
namero de abandonos e o numero dos que resultanactorapras completas. A
taxa de abandono €& a propor¢cdo do numero de oasrimie compras
abandonados relativamente ao total;

» Bounce Rate — Frac¢do dos visitantes dite que acede apenas a uma unica
pagina.

Medindo as “Visitas” pode-se tentar saber se oOézadiores estdo a aceder a
varias paginas numite Analisando os “Visitantes” pode-se tentar detaemb tipo de
trafego, se sdo visitas ocasionais ou periddicatatiRamente ao “Abandono”, esta
pode revelar debilidades na construcasit®

Por ultimo, a métricaBounce Rate(Taxa de Retorno), é frequentemente usada
como um indicador de relevancia local e capacidlgerar o interesse do visitante.
Exige ainda uma defini¢éo clara de quando a visitaina. Normalmente considera-se
a taxa de retorno como medicdo das visitas quaAdoénpossivel recorrer a métrica

“Visitantes”.

A medicdo de resultados nos media sociais segue estratégia propria,
distanciando-se das métricd¢éebiniciais. Esta situacdo levou também a necessidade
em definir métricas qualitativas, exigindo com issma nova abordagem a esta
tematica.

(...) But marketers and their agencies must now oreaesults that
move well beyond reach and frequency e@mgagement(...). While
engagement is trickier to measure, it includeskiragr navigation paths on
your Web site and comments on your blogs. It atsdudes measures of
buzz and sentiment about your products (...)etLal, 2008: 126).
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Mas tal como no marketing tradicional, para sabee @nétrica escolher é
prioritario definir objectivos adequados e releeantWeber (2009) relativamente a
aplicacdo de métricas nos media sociais afirmaoist:

Before you jump on to the social web, be clear aldwat you would
like to accomplish . . . and what measure(s) youdé to determine your
progress toward reaching your objective(s). In,fatt important to know
exactlywhat you want to measure before you build whatévés you're
going to build (Weber, 2009: 114).

2.2 O marketing nos media sociais

A definicdo de marketing nos media sociais revelaeeessidade em construir
consensos em torno desta tendéncia que utilizaresrfentas sociais ou media sociais,
dentro das quais se incluem as comunidadése, objecto do presente estudo.

Desta forma, interessa primeiramente definir algcmsceitos como: (a) Media

social; (b)Web2.0; (c)User generated conterg (d) Redes Sociais.

a) Media social

O media social (tecnologias sociais sacial mediy corresponde a nova vaga
tecnoldgica que se tem vindo a aperfeicoar nosa#tianos, tal facto alterou a face da
Web e tem contribuindo para a alteracdo de varios chspeda vida — trabalho,
entretenimento e aprendizagem.

Safkoet al (2009) define o media social como todas as aletdes, praticas e
comportamentos entre as comunidades de pessoa® qaénenonline para partilhar
informacdes, conhecimento e opinides usando megli@otiversacdo. Os media de
conversacao sao aplicativos baseado#d/ebque permitem criar e transmitir facilmente
o contetdo na forma de palavras, imagens, vidéoslie.

Por sua vez, Let al (2008) designa esta tendéncia @Gxdudswell, segundo o
autor, o ‘Groundswell representa uma tendéncia social na qual indivdduitlizam
tecnologia para obter tudo o que necessitam erlg® @0 invés de recorrer a

instituigdes tradicionais como as empresas.
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Com a mesma abrangéncia, Weber (2009) nomeiaSadal WebSegundo este,
“Social Webrepresenta um espa@mline onde pessoas com interesses comuns se

podem juntar para partilhar ideias, comentariopirides”.

Na perspectiva das empresas, Sakal (2009) define os media sociais como
“uma forma de permitir conversacdo, representa éamlas formas de como a

conversacao pode ser introduzida e incentivada”.

Na perspectiva mais abrangente (incluindo os cormkues), Qualman (2010)
defineSocialnomicsem que o descreve como “a capacidade dos medassem gerar
retornos exponenciais para individuos e empresks"Safkoet al (2009) define o
ecossistema nos media sociesno 0 espaco de encontro entre 0s agentes ecasdmic
(consumidores e empresas) e cuja alteracao seammtgpanhar. Citando o autor:

It seems as though people are living in a strang® acosystem of
innovative and highly disruptive applications. Pleofend to fear what they
don’t understand. There is a lot to learn abous ttwmplex and rapidly

evolving ecosystem — the social media ecosystelfkd¢®a al., 2009: 6).

Quanto ao marketing nos media sociamc{al media marketingeste constitui um
termo que descreve o0 uso de todo o tipo de ferr@®mesociais tendo em vista a
conducao de accOes de marketing. No contexto déetmag digital o media social
refere-se a todo o contetdo publicado pelos utitizes relativo a marcas, sendo eles na
sua maioria utilizadores anénimos ou néo relaciogatirectamente com as empresas

visadas.

b) Web 2.0

O termoWeb 2.0 foi usado pela primeira vez em Outubro de 20€l4 O'Reilly
Media e pelaMedialLive Internationaldesignando uma série de conferéncias sobre o
tema, popularizando-se rapidamente a partir deoer@@atermo define-se como a

segunda geracdo de comunidades e servicos, temtio lsase o uso daNeb como
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plataforma”, envolvendevikis®, aplicativos baseados dniksonomid, redes sociais e
Tecnologia de Informacéo (TlIs). Embora o termo &euima conotacdo de nova verséo
daWeh ela na verdade nao se refere a uma mera actéizias suas especificacdes
técnicas, mas a uma mudanca na forma de como @tdéeadida pelos utilizadores e
analistas, ou seja, representa a utilizagdo daasnb@wncionalidades para um novo
modelo de interaccdes haternet

A confusdo sobre a distincdo entre media soci#ed 2.0 € muito frequente,
como demonstra a seguinte citacao de Sefflad (2009):

You're not alone if you're not able to define sdai@edia and Web 2.0
quickly and with confidence. In a survey the aushoonducted while writing
this book, nearly 70 percent of 600-plus resporslemere not especially
familiar with the term social media. Again, manyopke think they should
know what the term means, but most are not sureudthe same percentage
were not completely confident in defining the tevireb 2.0 (Safkcet al,
2009: 6).

As noc¢bes de media socialVéeb 2.0 convergem sempre que despertam novas
tecnologias com o objectivo principal de permitiregas comunidades se formem e
interajam umas com as outras — para conversaro afk. (2009) indica que o termo
media social € o mais importante, uma vez que falaelaweb3.0 Semantical Weke
Web 4.0. A utilizagdo sucessiva da expres¥éeb 2.0 pode originar confusbes de
definicdo, pelo que se torna mais facil falar deafmentas de media social e aplicagdes.

Desta forma, para o autor a expresg&b 2.0 torna-se um pouco desapropriada
uma vez que nao se refere a uma nova e melhorasovea/Neb

Uma das propostas para a enumeracao de variasntagésbfoi apresentada por
Weber (2009). Este descreve ao todo, um conjuntojudéro geracdes daternet

2 OsWikis sdo coleccdes de muitas paginas interligadas eeyueite qualquer utilizador consultar e

editar os conteldos. Disponivel emtip://pt.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:O _gue_%C3%AOm_Wiki.
[Ultimo acesso em 22 de Dezembro de 2010]

*Folksonomias- categorizagdes improvisadas, baseadas inteitamergue quer que seja que as pessoas
optem por considerar significativo acerca de algiomsa (Andersen, 2007: 172).
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Segundo o0 mesmo, a primeira fase correspondeuao daWeb(1990-1995), em que
o foco era HTML* e a construcéo dstes
Relativamente a segunda e terceira fase Weber \2@p®essa o seguinte:

With the advent of the browser, the second phasehiad more
interactivity and transactional things, searchgkethroughs, and pop-ups. That
phase lasted 10 years and has now given way tthittephase: the rise of the
social web (Weber, 2009:14).

Na ultima fase, Weber (2009) apresenté&/@b4.0 como o futuro com acesso a
mais e melhorRich Medid e alta definicdo, tornando a experiencia \Wab uma

experiencia mais emotiva. Designa-a contnative Web

Por ultimo, o termaNeb2.0 foi também associado as empresas sobrevivdates
crise daglot-comde 20068, estas possuiam caracteristicas comuns entregsi ariou
uma série de conceitos agrupados que as descrévetilizacdo deste termo surge por

isso como sinal de distanciamento dos modelos gécies que falharam n&eb1.0.

Mas uma distingdo relevante sera descrever asipaiadaiferencas entre \&Web
1.0 e 2.0, uma vez que serdo essas diferencas admah vao exigir uma nova
abordagem na construcdo de métricas de avaliac@ficiria de uma campanha de

marketing nos media sociais.

A Web1.0 define-se comoraad-only wel{internetde leitura), uma vez que todo
o conteudo é produzido e publicado por um espetaadi posteriormente publicado para
leitura dos consumidores — de forma passiva. Posig@o, aWeb?2.0 define-se com o
read-right welh uma vez que oferece todos 0s servicos e aplisaqde vao permitir a
co-autoria na criacdo de conteudo, a colaboracéopartilha entre utilizadores. As
ferramentas suportam a producdo de conteudo prgpelos utilizadores User

generated conteppor contraponto com a producao autoral espeaddiziaNebl.0.

* Segundo a Infopédia, HTML (do inglBlyperText Markup Languagelepresenta uma "linguagem"” que
permite a construcdo das paginas Web. Disponivehgm//www.infopedia.pt/$html[Ultimo acesso em
1 de Novembro de 2011]

® Segundd-Mercator, Rich Mediaengloba todos os formatos e tecnologiaine que véo para além do
tradicional e que permitem altos niveis de intévatade e sofisticacéo.

® Crashbolsista de Margo de 2000 que culminou com o finbdlha daslot-com(1995-2000)
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Estas diferencas vao alterar as estratégias deacdnr@amos media sociais uma vez
que esta alteracdo exige a construcdo de métritteiorais. As métricas de “Acesso”
como Pageviewsou Bounce Ratesornam-se incompletas uma vez que a dinamica da
novaWeh com novas dimensdes de relacionamento e inteyvaeggem também um
acompanhamento neste dominio. Segundo palavragpiedtt (2006): “(...) While the
old Web was about Web sites, clicks, and "eyeljatlse new Web is about the

communities, participation, and peering (Taps@f06: 19).”

c) User Generated Content

Os conceitos d&Veb 2.0 eUser generated conterft)GC) sdo constantemente
associados a nocado de media social pelo que, im@ptesentar seguidamente a
definicdo de UGC.

De uma forma resumida,ldser generated contepbde ser visto como a soma de
todas as formas em que as pessoas usam 0s madia.soc

Segundo Kaplan (2009) o termo, que atingiu a pojpladde em 2005, é
usualmente aplicado para descrever as varias fodmasonteldos media que estéo
disponiveis e criados pelos utilizadores finais.

O autor cita um relatorio da OCDE de 2007 sob wdiParticipative Web and
User-Created ContenEste relatério aponta trés requerimentos bagiaos oUGC ser
considerado como tal: (1) Ser publicado e estassheel a todos; (2) Demonstrar algum

esforco criativo; e (3) Producéo fora de rotingsaticas profissionais.
A expressadJser-generated contemior vezes € também utilizada para distinguir

a Web 1.0 da nova versdo, uma vez que define a prin@pgahcteristica que as
distingue.

24



d) Redes SociaisSocial Networking Sites)

A melhor forma de descrever o que sao redes s@aedsatraves de uma definicao
dada pelavikipédid, também ela uma rede social:

A social network is a social structure made up mdividuals (or
organizations) called "nodes," which are tied (@wted) by one or more
specific types of interdependency, such as frieipdskinship, common
interest, financial exchange, dislike, sexual reteghips, or relationships of
beliefs, knowledge or prestig@/(kipédig 2010).

Assim sendo, uma rede serd uma representacao déepadke conexdo de um
grupo social. Desta forma, a estrutura € vista camdodo, nunca isolando individuos
ou conexdoes.

Mas Boydet al (2007) apresenta um conjunto de caracteristiekss guais um
servigo tem de cumprir de forma a ser consideradwocuma rede social: (1) Construir
um perfil publico ou semi-publico dentro de um esisa limitado; (2) Articular uma
lista de utilizadores com quem pode partilhar urnaegéo e; (3) Ver e pesquisar a
prépria lista de conexdes e de outros dentro dems&a A natureza e a nomenclatura
dessas conexdes podem variasieparasite

Em particular autor emprega o termmetworK e distingue-o derfetworking por
duas razdes: énfase e cobertura. Segundo o mesetaotking enfatiza uma accéao de
relacionamento primaria, normalmente dirigida acdebecidos e por esta ndao ser uma
pratica que a diferencie das demais formas de cimagio.

Nas suas palavras: “What makes social network gr@gie is not that they allow
individuals to meet strangers, but rather that teegble users to articulate and make
visible their social networks (...)" (Boyet al, 2007: 2).

De forma mais concisa pode-se considerar a defirdedenciclopédia Infopédia
para redes sociais:

O termo "rede social", quando aplicadméernet refere-se a um tipo datesque

privilegia a formacdo de comunidades virtuais coberesses comuns, promovendo a

" Definic&o retirada da Wikipédia. Disponivel emip://en.wikipedia.org/wiki/Social _netwofkItimo
acesso em 19 de Julho de 2010].

® Definicao retirada da Infépedia. Disponivel drttp://www.infopedia.pt/$rede-socifilitimo acesso em
1 de Novembro de 2011]
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interaccao a diversos niveis entre os individuodrdaele cada grupo e para com outros
de diferentes grupos (Infopédia 2011).

As redes sociais incluem-se na designada segundgagede comunidades e
servigos ouWWeb2.0.

Muitas pessoas confundem os termos de redes seciaiedia sociais, muitas
vezes utilizando-os indistintamente. Elas ndo fgam a mesma coisa. O primeiro é
uma categoria do ultimo. As ferramentas de redesaisopermitem a partilha de
informacg&o entre amigos, colegas de profissédo m&uf maioria dessas ferramentas
permite a manutencdo de um perfil e “postar” camdel(texto, dudio, video, fotos) ou
links sobre as areas de interesse ou especializacamtiagéo em participar numa
rede social é quase sempre mais social do que c@aier

Para Safkeet al (2009) as redes sociais desenvolvem-se com lzaseniianca,
gue em Uultima andlise, cria influéncia entre semssgmidores. Ao desenvolver e
cultivar as redes, a organizacdo pode criar umatwpdade para incrementar a

confianca, o que pode resultar em maiores retornos.

Quanto a sua analise propriamente dic{al Network Analysis segundo
Recuero (2009), esta vai debrucar-se sobre proBlgmaprios das estruturas sociais,
como a sua estrutura e dinamica, tal como descreve:

O estudo das redes sociais na Internet, assim,ofgablema de como
as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, sam@ompostas através da
comunicacdo mediada pelo computador e como essaadpdes mediadas
sdo capazes de gerar fluxos de informacbes e tsmpaEais que impactam

essas estruturas (Recuero, 2009: 24).

Pela orientacdo do trabalho importa aprofundar aneds caracteristicas das redes

sociais.

As redes sociais, redes confiancas, comunidadesaidy e-comunidadesou

comunidadesonling, representam um grupo de pessoas que interagavesmtde
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newslettery Blogs®, comentarios, telefonee-mail e mensagens instantaneas, e que
usam texto, audio, fotografias e video para fingas®, profissionais e educacionais. O
objectivo da rede social € construir a confiangaadada comunidade.

As comunidades virtuais que utilizam tecnologias Wab 2.0 para criar e
desenvolver os contactos tém sido descritas comau@ialades 2.0.

Para Safkeet al (2009), cada rede social tem diferentes niveisntiraccdo e
participacdo entre os membros. Estas podem \erteg adicionar comentarios tags
para umBlog ou mensagens para um grupo de discussao ou aanal@@mpetir contra

outras pessoas em jogos de videbne

A contribuicdo € uma das grandes forcas que mowemedes sociais, existem
muitas raz0es para as pessoas quererem contribtar nedes sociais e redes de
conhecimento comBlogsou Wikis. Segundo Safket al (2009), o niumero de pessoas
gue despendem uma consideravel parte do seu tengpatidbuir para essesites é
bastante surpreendente. Este descreve que as gesspem-se motivadas em
contribuir com informacdes valiosas para o grupm @ expectativa de receber uma
ajuda ou informacdo util e reconhecimento em troEste tipo de reciprocidade é
particularmente importante para muitos contrib@rgaline Os Blogs sdo um bom
exemplo deste tipo de reconhecimento, segundo b agudeitores podem publicar
comentarios sobre o conteudo e participar ao vivo.

Para Tapscott (2006) é o poder participativo qu@ &snudar a forma de agir das
empresas, ele designa esta tendénci&iédamomics Segundo suas palavras:

A new art and science of collaboration is emergimge—call it
"wikinomics." We're not just talking about creatimyline encyclopedias and
other documents. A wiki is more than just softwfareenabling multiple people to
edit Web sites. It is a metaphor for a new eraadlaboration and participation
(...) (Tapscotet al, 2006: 18).

°® Umanewsletteré um boletim informativo de distribuicdo regulaassinantes e que aborda geralmente
um determinado assunto. Normalmente os utilizad@esbem umaewslettermediante um registo via
Internetnumsite

19 Abreviacdo do termo ingléweblog Trata-se de uma pAgineeb onde sdo publicados textos -
actualizados regularmente - dispostos por ordemobtdgica. O sucesso dos blogues pode ser explicado
pela grande facilidade em editar a pagina semesgrssario um grande conhecimento técnico. Dispbnive
em Disponivel emvww.infopedia.pt/$blogugUitimo acesso em 01 de Novembro de 2011]
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Criticas ao poder participativo e aos manifestam@micos que 0s sustém como o
“Wikinomic$ (Tapscottet al, 2006), tém a sua expressdo num artigo publicado p
José Van Dick, em 2009. No estudo intituladoVd&inomics and its discontents: a
critical analysis of Web 2.0 business manifesimsautor define o “colectivismo”,
“participacdo” e “criatividade” comdouzzwordsque visam reforcar a estratégia da
retorica inscrita nos modelosanifestosie Web2.0.

Dick (2009) critica as ideias danass colaboratiche “communal creativity
argumentando que parte do pressuposto que todagilzadores sdo igualmente
criativos e que todos criam por igual, 0 que ndeeédade dado as proporgdes
normalmente elevadas de utilizadores que apendsit#es ou até inactivos.

Relativamente as proporcdes de utilizacdo por phrseutilizadores, este assunto
sera tratado posteriormente com a definicdo deigdaklade participativa’” nos media
sociais.

Em segundo lugar o autor questiona a atribuicdandeespirito de colectivismo
como razao para que as motivacdes e criatividgdmsguais.

Por ultimo, o autor argumenta que a maioria ddgatiores que acedemsées
de User generated contemifio o faz pelo espirito colaborativo mas por cutezdes.
“However, most people who visit user-generated eonsites are ‘driven’ there by
(viral) forms of social media (‘friends’ networksy by plain marketing mechanisms
(Dick, 2010: 862).”

Em suma, as medias sociais representam todo od#@pactividades entre os
individuos que se reuneaomline para partilhar todo o tipo de conteidosn@b 2.0esta
muito ligada as tecnologias que suportam estagsaggées, aJGC por sua vez,
representa a soma de todas essas formas de ideraege os utilizadores e as redes

sociais representam apenas um tipo de ferramergandenicacao nos media sociais.

Existe a necessidade permanente em classificarrasnentas de comunicacao de
forma a conseguir uma visdo abrangente dos mediaso
Navigation is only as effective as the map we wsplot our course. As
social media represented an uncharted world, tldeisiny required a social
cartographer in order to safely navigate its passagnd accurately map the
thousands of online continents, countries, anddsaand the rivers and oceans in
between (Solis, 2010: 209).
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Estas podem ser, primeiramente divididas entreafeentas sincronas e
assincronas. As ferramentas de comunicacdo sinséamaquelas que sdo conduzidas
em tempo-real exigindo a participacdo simultanedodes os intervenientes. Destas
temos como exemplo dnstant Messaging Por outro lado, as ferramentas de
assincronas devem a sua definicdo a possibilidadmmhunicacdo poder ser efectuada
em tempos diferidos, resultando por isso num terdpoexposi¢do superior das
mensagens. Sdo exemplo de ferramentas assincroBdsgg e-mailse programas de
comunicacado comdrkut, Facebook e Twitter.

As redes sociais representam tradicionalmente niemégas de comunicacéo
assincronas. Embora algumas dessas ferramentasclifamh funcionalidades que
permitem a comunicacdo em tempo-read) (Facebook

A sua classificacdo ndo é consensual, sendo gigterexvarias as propostas de
distribuicdo dos diversos tipos de ferramentasmedia sociais. Para o ambito deste
trabalho e considerando as estratégias de markefistentes, reduziram-se a cinco
tipos ferramentas sociais essenciais:

1. Redes Sociais horizontais- Sdo redes que permitem todo o tipo de
interaccdo entre individuos (interaccdo, partillesposta, publicacdo de
conteudos, perfis e actualizagdes envolta de datis ou contactos). As
redes sociais designam-se de horizontais quan@uo @lgectivo basico €
conectar pessoas, ou seja, quando ndo existe umt@ssu objecto em
especifico, sao flexiveis para acomodar todo o tipogostos e opinides
(e.g.FacebookHi5 eLinkedIn);

2. Blogging — Comunidades dedicadas a publicacdo de cont@adaBlogs
conversacgOes em torno &éogs particulares e corporativos.§. Blogger
e Twitter);

3. Conteudos— Comunidades de partilha de contetdos. Conséstaiacao,
armazenando e/ou partilhando ficheiros nos maisrsibs formatos:
imagens, videos, apresentacdes, documentose gid=lickr e YouTubg

4. Bookmarking — Sitese comunidades dedicadas em permitir utilizadores
partilhar, organizar e pesquisar todo o tipo detexmios naWeb num
Unico espacoe(g.Digg, Deliciouse Technorat); e

5. Wiki — Plataformas de colaboracdo e producao conjunteodteddos ou

projectos especificose..Wikipedig Wikitravel e WikiLeak$
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Estes cinco tipos de ferramentas representam tamtidoo estratégias de
utilizacdo domix de media social. Assim, a op¢ao por uma desta® derramentas

dependera da estratégia escolhida.

2.3 Definicéo de estratégias nos media sociais

As estratégias de media sociais podem, segundell&a2009) contemplar uma
estratégia continua ou uma campanha especificaudlalistincdo, o autor expressa o
seguinte:

Your ongoing strategyis the stuff you're doing on a regular basis:
blogging, tweeting, contributing to forums, and®u This is what you should
be doing before your monitoring strategy finds ampéng crisis. Your ongoing
work builds your brand and reputation. When yowwdt a foundation of social
media engagement with an established blog, Twattepunt, and reputation on
various social networks and sites, you can stamdhing campaigns These
should fit within your ongoing strategy and haves@fic goals and finite
timelines. Viral videos, contests, and product thes should all be supported
with dedicated campaigns. Seasonal and timely s\aet great things on which
to base campaigns. Campaigns are the kinds oflsoeiia efforts that result in

large but temporary spikes in traffic (Zarrellap20197).

Seguidamente apresenta-se 0 modelo de estratégimettia sociais escolhido, o
modelo POST (acronimo parBé&oplé, “ Objectives, “ Strategy e “Technology). Este
nao constitui a Unica forma de planeamento, mas fodelo escolhido pelos seguintes
motivos:

* O facto de se tratar de uma forma estruturada tdegao;

» Ser de facil concepcao tedrica; e

* Pela sua notoriedade. O livr&foundswell: Winning in a World
Transformed by Social Technolodiede 2008, tornou-se numa referéncia
para a categoria dos media sociais, consistindcanpenspectiva muito

referenciada por diversos autores.
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Apresentado por Let al. (2008), o modelo define o processo de criacao de
estratégias nos media sociais através de quatmoPpasssenciais: (1) Pessoas; (2)
Objectivos; (3) Estratégias; e (4) Ferramentasuiflagiente apresentarei uma estrutura
adaptada esta forma de actuacéo.

2.3.1 Pessoas

Esta é considerada a fase mais importante — daiodecada em destaque. Sé
conhecendo o grau de envolvimento das pessoagdsedpaefinir os passos seguintes a

tomar.

Remember, however, that your objectives and measuust take into
account the users’ experience, which is what conitiegnare all about
(Weber, 2009: 114).

Esta € a proposta de et al. (2008) e define-se através da constru¢cdo de uma

escada de envolvimento (Tabela 2.2).

Tabela 2.2Niveis de participacdonline'! (The Social Technographics Ladyler
Criadores Publicam noticias

Conversadores |[Actualizam perfis nas redes sociais
Publicam nolrweeter

Criticos Criticam noticias

Publicamratingse comentarios
Contribuem par&orumsonline
ColeccionadoreslUsamRSS

UsamTagsnosSites

“Votam” em Sites

Subscrevem umaewsletter
Aderentes Usam a plataforma

Espectadores [Léem noticias

Léemratingse comentarios

Inactivos Nenhum das actividades descri
Fonte: Adaptadd” de Liet al, 2008: 43

1 Estes segmentos correspondem a participacdo desro@ores de pelo menos uma das actividades
indicadas no dltimo més.

12 Actualizado através do site Btog do autor. Disponivel em:
http:/forrester.typepad.com/groundswell/2010/0mi@sationalists-get-onto-the-ladder. htflltimo
acesso em 30 de Julho de 2010].
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Esta escada de envolvimento representa também wmmaa fdiferente de
segmentacdo — a segmentacdo através dos niveisardieippcdo (ou Social
Technographics Esta distingue-se das restantes formas (DemogsafGeograficas,
Psicograficas e Comportamentais) por consideranaspas actividades das pessoas,
COmo se encontra nesta CitaGao

Many companies approach social computing as afligchnologies to
be deployed as needed — a blog here, a podcast thdo achieve a
marketing goal. But a more coherent approach istaa with your target
audience and determine what kind of relationship want to build with
them, based on what they are ready for. Forresétegorizes social
computing behaviors into a ladder with six levdlparticipation; we use the
term "Social Technographics” to describe analyzangopulation according
to its participation in these levels. Brands, Wigbss and any other company
pursuing social technologies should analyze thaistamers' Social
Technographics first, and then create a socialegfyabased on that profile
(Li et al, 2007).

Mas o autor também descreve que embora se tratantke escada de
envolvimento, nem todas as pessoas seguem umagsagrlinear, podendo estas ter
em simultaneo atitudes que revelem um maior ou mamalvimento.

A existéncia de uma escala de envolvimento pressupdresenca de uma
“desigualdade participativa” dos utilizadores.

A nocao de “desigualdade da participacdo” foi aliiente apresentada por
Whittaker et al (1998) no seu artigo cientificalhe dynamics of mass interaction
Tendo como base as participacdes do serdsenet®. Este concluiu que, muito
embora todos os utilizadores tenham acessonaasgroupsa sua dinamizacao era

efectuada maioritariamente por um nimero reduzédotitizadores.

13 Citacdo do autor. Disponivel em:
http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/Odtéisters_new_.htnjUltimo acesso em 30 de Julho

de 2010

4 Segundo a Infopédialsenet(do inglésUnix User Networktratou-se de uma “rede” criada em 1971
por Tom Truscott e Jim Ellis, estudantes da Dukivérsity, EUA, ao tentarem ligar computadores da
sua universidade e da Universidade da CarolinaatteNara troca de informacéo técnica sobre o
sistema operativo UNIX. Representa um meio de cicagéo onde utilizadores “postam” mensagens de
texto (chamadas de "artigos") em féruns que sagpagios por assunto (chamadosde/sgroupou

grupos de noticigs Disponivel emhttp://www.infopedia.pt/$usen¢litimo acesso em 1 de Novembro
de 2011]
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Um dos principios que se suportam nesta nocao ekdigaldade participativa” €
o principio dos 90-9-1 (Tabela 2.3).
O principio dos 90-9-1 foi apresentado por McKe&0@®, ao tentar descrever um

padrédo de utilizacdo das redes sociais pelos stdvesre apresenta-se da seguinte
forma:

Tabela 2.3Principio dos 90-9-1
90% | Audiéncia
9% Editores

1% Criadores

In social groups, some people actively participaiere than others.
90% of users are the “audience”, or lurkers. Thepjee tend to read or
observe, but don’t actively contribute. 9% of usams “editors”, sometimes
modifying content or adding to an existing threldt rarely create content
from scratch. 1% of users are “creators”, driviagge amounts of the social
group’s activity (McKe&, 2009).

A primeira vista, o principio dos 90-9-1 (de McKe209) e a segmentagio
através dos niveis de participacédo (deet_al. 2008) parecem incompativeis, uma vez
que a percentagens relativas as participactes sn&diliedistintas, mas Josh Bernoff, co-
autor da Social Technographits através de uma publica¢dono seuBlog, vem
demonstrar que sdo conciliaveis e apresenta tréstedsticas que as compatibilizam:

1) O principio dos 90-9-1 aplica-se a um urste, ou comunidade;

2) Os niveis de participacdo da segmentacao a ai (2008) foram projectados
para se sobrepor. Ndo existe uma hierarquia est#a‘Aderentes” podem
também ser “Criadores”, alguns “Criadores” encants® nos “Aderentes”,
mas nenhum grupo é subconjunto do outro; e

3) O principio dos 90-9-1 corresponde a uma regraude para melhor entender a
iniquidade da participagédo, uma vez que divershgles do autor apontam para
diferentes conjuntos de distribui¢cdes, dependeatddfpo de comunidade que se
esta a analisar. Por exemplo, o autor aponta paeadistribuicdo de 95-5-0.1

paraBlogs

!° Retirado dasite 90-9-1. Disponivel erhttp://www.90-9-1.com/[Ultimo acesso em 30 de Julho de
2019

'® Reconciliagdo em o Principio dos 90-9-1 e a segagén “Sociografica”. Disponivel em:
http://forrester.typepad.com/groundswell/2008/1ddreiling-soc.htmlI[Ultimo acesso em 30 de Julho
de 2010
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2.3.2 Objectivos

Para Liet al. (2008) sao cinco os objectivos primarios queragresas tém a sua

disposicéo:

1)

2)

3)

4)

5)

Listening (Escutar) — Significa utilizar os media sociais de formaeaquisar e
compreender melhor os clientes. Este objectivo mstié ajustado as empresas
que procuram as opinides dos clientes para magketinesenvolvimento de
produtos;

Talking (Falar) — A empresa ao escolher este objectivo pretenddgadir a sua
marca pelos media sociais;

Energizing (Dinamizar) — Uma empresa que pretenda dinamizar, procura 0s
seus clientes mais influentes de modo a que esézgaen sobre os restantes o
seu entusiasmo beneficiando assim a empresa. Bjsteivo é indicado para as
empresas que conhegam possuir estes entusiastas;

Supporting (Apoiar) — Significa criar um ambiente propicio para a darae
informacdes entre os clientes. Muito eficaz quamd@oea de actividade envolve
elevados custos de suporte e quando existe umdaafennatural por parte dos
clientes para se ajudar mutuamente; e

Embracing (Envolver) — Significa trazer os clientes para a empresaaajal na
promocao edesign dos produtos, segundo o autor este € o0 objectige m
complexo por implicar uma maturidade na comunidadegue requer que 0s

quatro anteriores objectivos tenham sido igualmatitgidos.

As empresas podem optar por um ou varios objecevossimultaneo, sabendo

que os dois primeirod.isteninge Talking) estéo interligados e correspondem também

aos niveis mais acessiveis e mais proximod/damarketing tradicional.

Os objectivos descrevem ainda uma escala de ddgmnento da presenca da

empresa nos media sociais, uma vez que os ultilnestvos exigem o cumprimento

das metas anteriores.
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2.3.3 Estratégia

Com base no modelo de Et al. (2008), seguidamente apresenta-se 0 processo
estratégico nos media sociais. Para um maior esthaento sobre a actuacdo neste
meio, recorrendo a inclusdo da fase de avaliagapmo Castro (2007) sugere, estdo
envolvidas seis fases essenciais: (1) Identifica@oAproximacao; (3) Intervencéo;
(4) Infiltracdo; (5) Envolvimento; e (6) Auscultaca

Para cada uma das seguintes fases sera apresargadalefinicdo, estratégias e
tacticas de actuacao.

2.3.3.1 Identificacéo

Trata-se do primeiro passo na construcao da agiiatésta define-se através da
utilizacdo das redes sociais para melhor conhexeomsumidores. Este objectivo serve
0s propositos das empresas que pretendem conheltmrras habitos dos seus clientes.

Vantagens da identificacédo para as empresas:

1. Conhecer como a marca esta a ser tratada pelosnomuses;
Acompanhar alteracdes Hazz'’
Economizacao de recursos na pesquisa; aumentarrasponsabilidade;
Encontrar fontes de influéncia no mercado;

Gerir crises de relagfes publicas; e

o 0k w0 N

Criar novos produtos e gerar novas ideias de magk@ti et al, 2008: 93).

O autor descreve o plano de escuta em quatro passos
1) Conhecer o perfil do consumidor, o seu grau de lgmaento e analisar as
opinides dos consumidores mais envolvidos. O agimsmenda que apenas se
torna eficaz a monitorizacdo das conversas quandonwero de “Criadores”,
“Conversadores” e “Criticos” é elevado (acima déolL5Abaixo deste valor

recomenda a criacdo de uma comunidade de conswsjdor

7 Buzzou Word-of-mouttrepresentam eventos, noticias e todo o tipo detacinentos que promovam a
atencao e publicidade. S&o todo o tipo de situagdedevem as pessoas a falarem sobre a marca.
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2) Utilizar uma estratégia crescente, comecando ap@oasuma marca ou
segmento e progressivamente ir introduzindo asrest. Numa fase inicial e
devido a escala, a opcao pelas comunidadése tera mais sucesso uma vez
que a decisdo pela monitorizagcédo esta condiciopatacumprimento de uma
escala desejada;

3) Escolher uma equipa experiente para desempenbacad; e

4) Escolher um quadro alto da empresa para interpaetaformacéo e integra-la

com outras fontes.

Existem muitas formas de “ouvir’ os clientes, pazdes de escala e por eventual
necessidade de uma pesquisa mais minuciosa, assaspde acordo com o autor, tém
trés alternativas: Criar a sua propria comunidadecansumidores, contratar outra
empresa de forma a monitorizar as conversas dested emBlogs grupos de
discussdo dorumsou usar as ferramentas disponiveis, inserindomenda empresa
num motor de pesquisa juntamente com expressddsatjuas €.g. “bom”, “mau”,
“terrivel”, “fantastico”, etc.). Até porque de adorcom o autor, “(...) in the era of the
groundswell, listening is easy. Not listening, tbe other hand, is criminal” (Let al,

2008: 93).

2.3.3.2 Aproximacao

Depois de identificados os consumidores a faseirsiegengloba a escolha da
estratégia de aproximacédo mais adequada. A emgegsanteirar-se das caracteristicas
e regras da comunidade de forma a ndo ser condéderdrusiva e quebrar as

resisténcias iniciais.

Existem duas estratégias de aproximacao possiveis:
1) Criar uma comunidade de consumidores; ou

2) Segquir e analisar comunidades ja existentes.

Estes movimentos [comunidades] podem ser geradtt®m-upou
criados pela propria empresa embora, para teremssoc necessitem de

valores diferenciadores e que sejam vistos coms, Jgur parte de uma
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comunidade de clientes. As comunidades devem $iekys isto €, aderir
profundamente de forma tdo contagiante quanto ysad perfil dos seus
utilizadores, de forma a poderem ser fontes demendacdo, adopcédo e

geracao de empatia e valor positivo (Dion&ial, 2009: 275).

Quanto as formas actuacao e relativamente a cragd@oa comunidade do zero,
existe no mercado ferramentas gratuitas para ondelsémento de comunidades de

consumidores.

A questdo que se coloca € saber se existem cosdieda criar uma comunidade.
Segundo Liet al (2008), descobrir se os consumidores formam ndade uma
comunidade ou tem potencialidades para tal, exgpracterizacdo do perfil do cliente.
Um valor acima da média de “Aderentes” serd um cediir de uma elevada
probabilidade de sucesso.

Existem pontos em comum que faz com que um detaduigrupo de individuos
possa ser caracterizado como uma comunidade. foesta, a empresa devera procurar
os factores que as caracterizam:

* Crencas e valores que partilha;

» Sinais de identidade que usa para se demarcarenadasembros;
* Rituais praticados;

* Modo como se encontra estruturado internamente; e

* Formas de comunicar entre si que privilegiam.

Para Liet al (2008), quando os clientes sdo naturalmente ‘&udes”, 0 mais
certo € que ja tenham formado a suas proprias ddamles. Neste caso a empresa pode
optar por apoiar as comunidades existentes ou uariea plataforma e promover a
migracdo. Mesmo perdendo o controlo, apoiar umauodisade ja existente € menos
dispendioso e tem mais hipGteses de sucesso.

Quando a opcao é seguir comunidades ja existentesca aproximacao possivel
€ aderir como igual, criando um perfil e interianzo as regras da comunidade, sempre
com a perspectiva de aceitacao.

Outro ponto importante apresentado poetal (2008) define a necessidade de,

apos a decisdo de apostar numa comunidade e gaab dactor critico de sucesso
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central na estratégia, decidir sobre o custos gdementacdo. De acordo com as suas
palavras:
“Unless you can do the math and generate a simiesitive outcome
by advertising to your community, you’'ll be goingan awful lot of trouble
for a dubious outcome (lgt al, 2008: 123).”

2.3.3.3 Intervencéao

Depois de se conhecer os consumidores e como clagaeles segue-se a
intervencdo. No caso particular dos media sociaipprta primeiramente descrever o
processo que decorre na compra por parte do cliéxistem varios modelos que
descrevem as fases que passa um consumidor arbaedomprador.

De acordo com as fases do processo de compradRdLy, temos:

Figura 2.1 O Processo de compnadrketing funnégl

Atencao— Interesse— Desejo— Accdo— Lealdade— Comprador

Fonte: Li et al, 2008: 101

Segundo Liet al. (2008), no marketing tradicional, asarketerstém pouco
controlo nos estadios intermédios do processo d®@ E nestas fases em que os
media sociais tém maior preponderancia. Aconteee gastes estagios intermédios
entra uma nova dindmica — 0s potenciais clienpesspecty aprendem entre si. A
influéncia dos outros consumidores faz diluir cmvalo marketing tradicional.

Customers in the middle of the funnel are engagetbnversations
on Blogs, in discussion forums, and in social neksoYour company can
participate in these places but shouting doesnikwGonversations do. If
your company creates a presence on a social netikerkacebook, people
will post comments and expect you to pay attentmrthose comments.
These conversations requires work, but they dauemite people in the
middle of the funnel — and not just those who comimnleut those who read
those comments, even if those readers never comimemiselves (Let al,
2008: 102).

Quanto a sua intervencgdo, 0 autor apresenta gestriatégias possiveis:
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1) Marketing virat® — Publicar um videonline

2) Utilizacdo das redes sociais — Construir um penfls redes sociais e

implementar uma conversagao com os consumidores;

3) Envolvimento na “blogosfera” — Definir estratégiar@ capacitar os executivos

e funcionarios da empresa a escreBkrgs e também intervir noutroBlogs

relevantes; e

4) Criar uma Comunidade — Esta é a forma mais efieaeriolver os clientes,

criando valor.

O autor faz depender esta decisédo de acordo combdema de comunicagéo

identificado, ou seja, sobre a dificuldade encat#rao estadio intermédio do processo

de compra (Tabela 2.4).

Tabela 2.4Problemas de comunicacao e as formas de intervenca

Problema Forma de Intervencao

Atencac — As Marketing viral — A sua dificuldade de implementagidevida
pessoas nao a necessidade de criar videos suficientemente dqpomgjuebre
conhecem a resisténcia inicial a visualizacdo e coberturatonmais por

via da recomendacdo. A grande vantagem é que, guand

ultrapassada esta fase, o retorno pode ser expahenc

Word-of-mouth —
N&ao falam entre si

As Redes Sociais sdo a melhor solucdo para difidelsl en
passar a mensagem. Tem grande adesao do publisgavein
e € fundamental no sector da moda e industria aweln
Torna-se também indispensavel incluir elementosiside
forma a ser partilhado pelos utilizadores. A chameontra-se
em estar presente e responder aos clientes.

Complexidade — A
mensagem é
complicada

Grandes empresas, mas principalmente as empressacty
tecnologico partilham este problema. Tém grandestels ou
oferecem produtos/servicos complexos. Nesta situagBlogs
poderdo dar uma ajuda. A sua ajuda estende-se de
compreensao da mensagem ao apoio antes, duraepois da
compra.

sde

Acessibilidades —
Estdo inacessiveis.
Os consumidores
ignoram
insistentemente a
mensagem

Quando tal acontece a Unica solucdo € apoiar ariamd
ambiente propicio no qual os consumidores se posgadar
mutuamente.

Fonte: Adaptado de Let al, 2008: 124

'8 Uma buzzword(palavra da moda) que define a utilizacéo técnitmsnarketing com objectivo de
aumentar a notoriedade (ou outros objectivos) poprocesso de auto-replicacdo semelhante a um virus
(patoldgico e informatico), através do qual seqrdé produzir passa-palavra ou incrementar o efeito
sua mensagem através das redes sociais.
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2.3.3.4 Infiltracéo

O sucesso desta fase reside em estimular os dlierdes entusiastas e influentes
com vista uma maior aceitacdo dentro da comunidaste. postura implica um grande

respeito pela cultura dos consumidores trabalhantawro-a-ombro com estes.

Grande parte da estratégia de infiltracdo envolv&Vard-of-mouth (passa-
palavra). A forca doWOM segundo a WOMMA World of Mouth Marketing
Associatiof esta em ser honesta, auto-sustentavel e autagaoel.

Na sua definicao oficial: “[oword-of-mouth is the most honest form of
marketing, building upon people’s natural desirshare their experiences with family,
friends, and colleagues (WOMM®A 2007: 4).”

Li et al (2008) define trés técnicas béasicas de infilmaca
1) Estimular a respostas a inquéritaagngs
2) Estimular a interacgéo entre os clientes; e

3) Dinamizar comunidadesnline

A fase seguinte a infiltracdo vai implicar uma comdade ja madura em que sao
0s proprios clientes a resolver os problemas aintiesta situacdo nado so reforca a forca

e o0s lacos do grupo como também faz diminuir o®sude suporte.

2.3.3.5 Envolvimento

Para tornar este envolvimento eficaz a empresa deae as ferramentas que

permitam os clientes apoiar-se mutuamente.

As comunidades de suporte as marcas necessitam uita actividade. A
actividade leva a producdo de contetdo, que povexigera trafego links. Estes dois
indicadores fazem subir @nking dos resultados dos motores de pesquisa, e o ciclo

recomeca.

1% Retirado de WOMMA. Disponivel efrttp://womma.org/wom101/wom101.pffltimo acesso em 31
de Julho de 2010]
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During that first year, the support community wrkkquire your
attention, will staff and resources dedicated toFitst, you will need to
drive people to the forum with messages on your VE&b, in your
packaging, and your telephone systems. But ever mgrortant, you need
to participate(...). At first, your own staff will have to provideome of the
answers, monitor activity, and find ways to helppge, modeling the
activity that participants will provide themselvas the forum grows (Leét
al., 2009: 173).

Seguem algumas sugestdes detlal (2008) relativamente a decisdo de construir
uma comunidade de suporte:

1) Comecar em pequeno;

2) Chegar aos clientes mais empenhados;

3) Planear formas de encaminhar os clientes até aridade (ncsite corporativo
e motores de pesquisa);

4) Construir um sistema de classificacdo dos comestate forma a gerar um
impulso competitivo, para além do altruistico; e

5) Deixar a comunidade liderar a opinido dos temdsrdar as suas sugestoes.

A opcéo por uma comunidade de suporte esta em mhejtendente da maturidade
da propria comunidade e exige a participacdo dzadores entusiastas em numero
suficiente de forma a tornar a comunidade autcestétel. Desta forma, a fase de

“Envolvimento” sera a etapa mais complexa na edmwdas redes sociais digitais.

2.3.3.6 Auscultagéo

A tomada de pulso numa estratégia de media scaaé para saber se 0 NOSso
esforco € apreciado e avaliar o seu retorno. Batde uma fase fundamental do
processo de aproximagéao ao cliente a empresa.

A sua abordagem e tacticas fundamentais, dada aekeincia para o ambito

deste trabalho, serdo desenvolvidas posteriormente.
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2.3.4 Ferramentas

Por ultimo temos as ferramentas de media socigling® Liet al. (2008) é
apenas nesta fase que se escolhe quais as mdlroaesentas para o cumprimento dos
objectivos e medi¢céo do seu sucesso.

As ferramentas escolhem-se em funcédo do tipo deagfio que se pretende
incutir nos utilizadores.

Considerando as cinco ferramentas de media sai@gsiormente apresentadas
(Redes HorizontaisBlogging Conteudos,Bookmarkinge Wiki) chega a fase de
escolher os meios mais indicados.

Desta forma, se apostamos nos criadores de comsteasiderramentas indicadas
serdo oBlogs podcastse todo o conteudo tiposer-generatedPara conexdes entre
individuos temos as redes sociais e 0s mundosaisrtQuando a estratégia é orientada
para a colaboracdo, as ferramentas sociais indiceeldio od/Vikis e programas de
codigo abertoqpen source Se pretendemos ver os consumidores a reage snto
mais indicado sera apostar dmrums pontuacdesrétings) e comentarios. Outras
ferramentas comtagsséao indicadas para comunidades que organizamndsictos da
sua preferéncia. Por ultimo, as ferramentas malgkadas para os consumidores de

informacéo serdo d3SSe Widgets

Ainda sobre a escolha da ferramenta social, o sky@ a conjuncdo de diversas
ferramentas, ou seja, usocial media mixNo entanto, deve-se ter em atengédo que a
escolha danix de media social deve ser feita tendo em considerac

* A maximizag&o da cobertura do publico-alvo;
* A potenciacao de sinergias entre canais; e

* A optimizacao do bindbmio Esfor¢o Vs Retorno.

Na base desta consideragao encontra-se o eShghgemenpublicado em 2009
pela Altimeter Esta analisou as 100 marcas mais valiosas noadwrenundial
concluindo que existe uma correlacao positiva emtnével debrand engagemerd as
métricas financeiras mais importantes para as esapr@mMo receitas e lucros.

Neste estudo, foi avaliada individualmente a pgdicdo de cada marca nos
diversos canais em que se encontra presente. Pefet@, foram utilizados critérios

individualizados, consoante o tipo especifico delimeocial tratado, sendo estes o0s
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Blogs as comunidades privadas, os conteudos distriuinooutrosites os Foruns de
discusséo, a presenca externas#®s de social networking o Flickr/Photobucketos
Innovation hubsosWikis, osRatingse Cometarios, dwitter e oYouTube

Desta forma, o numero de canais em que a empreBeigzafoi avaliado em
conjunto com o seu respectivo niveledggagemeném cada canal. Ao todo, mais de 40

atributos para cada uma das empresas foram avaliado

O estudo apresenta ainda uma agregacado das mareasrdo com quatro perfis
de Engagement(Maveng’, Butterflies Selectivese Wallflower9, dependendo do
ndmero de canais utilizados e do grau de envolvionea sua utilizagao.

A figura 2.2 demonstra uma relacéo directa entteescimento anual de vendas e

0 respectivo grau dengagement

Figura 2.2 EngagemenYs Crescimento de vendas em % (nos ultimos 12 shese

20%
15%
10%
10%
5%
- .
O% | T T T
W rs Selectives Butterflies Mavens
_5% i
-6%
-10%

Fonte: Engagementdb, 2010: 7

Analisando cada perfil em individual temos:

* Mavens (Engagement Forte) — Esta designacédo corresponde a marcas
envolvidas em sete ou mais canais e uma pontuagéa ala média em

envolvimento. As marcabMaven tém ndo sO uma equipa especializada

2 Expresséo da linguflicheque significa “acumulador de experiéncia”. A sufinigdo pode ser
encontrada nBritannica Online Encyclopedidisponivel em:
http://www.britannica.com/bps/dictionary?query=mavgJItimo acesso em 11 de Novembro de 2011].
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como uma estratégia de marketing muito centralizesties dominios. O
estudo aponta @ell e aStarbuckscomo exemplos destas marcas;
Butterflies (Engagement Insuficiente) — Tratam-se de marcas envolvidas
em sete ou mais canais mas com uma pontuacdo attaixnédia em
envolvimento. Estas marcas apostam em dinamizeartss mas tendem a
“espalhar-se” demasiado, apostando mais nuns candexando outros
esmorecer. O estudo aponta exemplo destas emprésasrican Express

e aHyundai

Selectives (Engagement Suficiente)— Tratam-se de marcas envolvidas em
seis ou menos canais mas uma pontuacdo acima daa neda
envolvimento. Estas marcas tém uma presenca maoiite fnas s6 em
alguns canais, onde a empresa considera ser reéalmedevante. As suas
iniciativas de media social tendem a ter uma retifueiguipa o que exige
uma concentracdo de esforgcos. O estudo apontaepanaplo aH&M e a
Philips; e

Wallflowers (Engagement Fraco) — Tratam-se de marcas envolvidas em
seis ou menos canais e uma pontuacdo abaixo da em@denvolvimento.
Estas marcas séo lentas a reagir ou estao apenasamo a testar alguns
canais. Estdo ainda a analisar os riscos e dusgila® os beneficios. O
estudo aponta 8P e aMcDonaldscomo exemplos de empresas ainda

nesta fase.
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Figura 2.3 Esquema Envolvimento Vs Canais
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Fonte: Engagementdb, 2010

Desta brma, com ecurso as figuras 2.2 e 2@ estudo conclui que uma ma

utilizacdo de canais e uma maior interac¢cao gerarmetorno

Dada a evolucéo e o crescente surgimento de neeaslbgias sociais, a ques
gue se coloca é sobre quando decidir se estasm ou ndo ser adoptad:
Relativamente a esta situacLi et al. (2008) expressa o0 seguinte:

(...) when it comes to a new technology, again, @iationships ar
paramount. A tool that enables new relationshipsparamount. A tool thi
enables new relainships in new ways will catch on faster than ore
doesn’t. "Faster” on the Internet ans weeks and mouths, not y« (Li et
al., 2008: 3&.

Desta forma, torr-se importante definir um conjunto de questdes pardar ne
decisdo sobre quaisquer notecnologias sociais que venham a surgir. O autfonel
cinco questdes essenci

1) Ira permitir as pessoas conecta-se de forma diferente?

2) E de facil e livre inscriga
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3) Representa uma mudanca de poder das organizagaessgaessoas?
4) Conseguira a comunidade gerar contelido para sngarsa si mesma?

5) Trata-se de uma plataforma aberta que convidace pas?

2.4 Avaliagéo de estratégias nos media sociais

Tratando-se de um tema recente, a avaliacdo ddvemento do consumidor no
media social ndo é assunto que redna muitos carsemlsrna-se assim importante
reunir as estratégias de medicdo que apresentaoremaiertezas sobre qual a forma
mais eficaz de avaliar. No presente trabalho aséecrecaiu sobre a utilizacdo do
modelo de avaliacdo de Sterne (2010), presenteemdivgo Social Media Marketing
Metrics Trata-se de um dos livros mais requisitadoine nos principaissites de
referéncia, onde é apresentado como “O Unico geidicddo exclusivamente as

métricas das medias sociais”.

Segundo Sterne (2010), no longo prazo apenas ®eXxidtés objectivos
verdadeiramente validos para a avaliagdo nos nsediais. Sao estes:
1) Aumento de receitas;
2) Diminuicao de custos; e

3) Aumento da satisfacao do cliente.

Pelo menos um destes objectivos tem de ser desemulam risco de, a sua
auséncia representar um risco de desperdicio desoes; tempo e trabalho.
Para acompanhar o seu sucesso, existem muitos réEmMmMensuraveis que

permitem saber se estd melhorando num ou maissdeiseobjectivos.

A construcdo de métricas estd muito dependentestiatégia seguida pelo que,
segundo este modelo de avaliagcdo, o autor defiagrajpassos essenciais, com as
correspondentes formas de mensuracao especificas.

1° Passo) Ganhar atengao — medir “Atencao” e “Riespe

2° Passo) Fazer com que gostem de nos — medir ‘&toc

3° Passo) Convence-los a interagir — medir “Redcedo

4° Passo) Convence-los a comprar — medir “Reaccao”.
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A par da apresentacdo da estratégia, para cada dawmaseguintes fases
apresentarei a sua definicdo, métricas aconsethaveicticas ou recursos que possam
ajudar a medir. No final particularizar-se-a a mgio no dominio das comunidades

online

2.4.1 Audiéncia (medir atencéo)

A forma de medicdo desta fase é em tudo semell@nteétricas classicas da
comunicacao e a&/eb metricdradicionais. As métricas de “Cobertura”, “Freqciéh e
“Impacto” sédo suficientes para saber se a mensagténa passar, salvaguardando, no
entanto, que ndo se consegue medir 0 nimero degsegse consideram a mensagem

relevante.

ColocandgpostsemBlogs publicando artigos e efectuando comentarioB&ygs
de terceiros leva por sua vez a um maior destaggeresultados dos motores de
pesquisa, que apresentam os resultados por relavanc

Um ranking de pesquisa pode ser utilizado como métrica dearsatial, mas

apenas de aproximacdo, uma vez que o seu resphaeogerar confusao.

Para o conhecimento da cobertura o autor sugeedag&o de dois passos:

1) Reconhecimento da Marca— Segundo Sterne (2010) o primeiro passo do
sucesso de uma marca é ser-se conhecida. Nos soetheés a grande novidade
€ que podem ser os proprios clientes a passar sagem pela empresa — no
caso da campanha conduzida se tornar um sucesssultado deste sucesso é
guando as pessoas reconhecerem o nome da emplegétipo, os produtos e
as caracteristicas mais pretendidas (associadfctmo critico de sucesso do
sector). Quanto uma marca lidera uma categoriardduf torna-se numa
marcatop-of-mind Neste caso 0s clientes associam a marca a unanms Vv
atributos particulares; e

2) Reconhecimento dos atributos da marca -Ultrapassada a fase do
reconhecimento da marca, segue o reconhecimentsedssatributos. Nesta a

fase a empresa deve:
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2.1) Definir quais o atributos desejados (que se preteqde sejam
associados a marca);
2.2) Descobrir “ouvindo” o media social, quais os atrisu que 0s

clientes verdadeiramente associam a marca.

Segundo o autor, Dwitter torna-se numa excelente ferramenta nesta fase:
There are those who repeated what you had to shyhane are those
who have their own thoughts about your brand, ymampany, and your
products to share.
(...) we want to identify those sites and blogs thagntion your
company or product in a neutral or positive way&ocan tally your reach
(Sterne, 2010: 40).

A uma escala menor, ferramentas simples como ogaéleloGooglé' podem
reter as citacdes especificas &logs Servicos mais sofisticados (e pagos) como
Hitwise e ComScorgpodem ir mais longe, determinando quem e comctgefalando
da marca. Mas a pesquisa ndo se pode ficar apataslitter e Blogs outras
ferramentas comBlickr, Facebooke oYouTubanerecem também acompanhamento.

Relativamente a dificuldade em saber o nimero @soas que consideram a
mensagem relevante, a “Cobertura” tem tudo a ver goantas pessoas tiveram a
oportunidade de ver a marca em geral e a mensagenpagticular. Trata da
possibilidade da mensagem sobressair-se ao ruidmbente de marketing moderno.

Embora nédo se consiga relacionar directamente @dagem com a venda, poder-
se-a pesquisar se a mesma ficou retida (atravpsestmisa de mercado e sondagens). O
gue se pretende é saber se a mensagem esta atiagipdssoas certas para que estas a
propaguem a terceiros (gerando o pretendido aleitword-of-mouth

Uma vez que, 0 sucesso nos media sociais ndo mrdmexido apenas pelo
namero de pessoas, a mensuracdo da audiéncia w@iresenecessitar das fases

posteriores para correcta apreenséo da sua medicéo.

%I Disponivel emwww.googlealerts.com
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2.4.2 Influéncia (medir respeito)

Ter mais amigos e seguidores que a concorrénocieméntias nao € um fim em si
mesmo — é um meio para um fim.

Os media sociais sdo 0 meio por onde as redessseeiaesenvolvem. Segundo
Stern (2010), nas redes sociais torna-se fundahwmthecer os seguintes aspectos: (1)
A dimenséo da audiéncia; (2) O grau de conectigd&d(3) A influéncia das suas

accoes.

a) A dimenséo da audiéncia

Quanto a dimenséao da audiéncia, a medida corresgoadma de todos a quem o
subscritor tem ligacdo, a denominagao difere apeess tipo de ferramentae.Q. o
Twitter tem “Seguidores” e Bacebookem “Amigos”)

Mas estes correspondem apenas a “Cobertura” deipoimivel.

b) O grau de conectividade

Quanto ao grau de conectividade e analisando erarmparmenor os tipos de
seguidores e assinantes verifica-se que 0 seu natopode ser igual. Desta forma, de
acordo com o grau de ligacdo assim sera o valduadop. Deste modo, a empresa
consegue distinguir a importancia de cada ligag@o cecurso a uma ponderacao.

Sterne (2010) apresenta a sua proposta sobre gakiraa atribuir (Tabela 2.5).

Tabela 2.5Graus de conectividade

Tipos de ligagéo Valor
Assinantes e seguidores 1
Leitores 1
Fas 2
Repetidores 4

Fonte: Adaptado de Sterne, 2010: 51

» Assinantes e Seguidores -Os assinantes e seguidores demonstram

interesse, uma vez que revelam pretendem saber WMass neste ponto
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pouco mais se pode saber, uma vez que nado existeamento sobre
guem estd a seguir e se este estard realmente. aAtéer melhor
conhecimento o autor atribui um ponto;

» Leitores —Os leitores podem ser de dois tipos, aqueles dougcsevem e
Iéem e aqueles que Iéem sem se subscrever (ledsiomal). A pontuacéo
a atribuir seré:

= Leitor ocasional — 1 ponto; e
= Leitor + Subscritor — 2 pontos.

» Fa&s —Os fas expressam o0 seu encanto pela marca agirfdonge distinta.
N&o sO sado subscritores como expressam a sua &smshoutros. O seu
valor é de 2 pontos. Caso se trate também de assiaedeitor o seu valor
devera subir para os quatro pontos;

* Repetidores —Sabe-se que a mensagem € valiosa quando se rApete.
pontuacdo atribuida a um repetidor pode ser caloulkom base no
namero de pessoas que vao subscrever, ler e rapetir pode-se dar o
caso de um repetidor ndo ser um subscritor (agig{se entrar facilmente
em calculos muito complexos). Mas a situacdo aselgpode complicar
mais, considerando distinguir as proprias repesicde acordo com a
ferramenta utilizada. Por exemplo, as opinides esgas enBlogs sao
mais faceis de encontrar, legiveis e utilizavers gs mensagens iwvitter

(tweet$, para além disso, ndo tém o mesmo tempo de vida.

Mesmo com esta dificuldade que se apresenta, c@ntinvaler a pena manter o
sistema de pontuacéao, uma vez que conhecendo dju@uos ajudam a alcancar mais
pessoas, pode-se orientar maior atencdo a essemdoties. O mesmo acontece
relativamente a contactos com os individuos maoitantes. O autor sugere que a

melhor forma de “energizar” os individuos mais imipotes é providenciar-lhes

informagé&o exclusiva e relevante para continudinzeatar o fluxo de comunicagao.

A velocidade de multiplicacdo das mensagens infarosaacerca da relevancia do
conteudo, através do nimero de individuos que sideraram valida para divulgacao.
Estas sdo medidas fundamentais para determinadgs&nestd em consonancia com o
seu publico. Posteriormente importa analisar adegpide propagacdo e forma de

distribuicdo. Para tal analisa-se a influénciacogactos.
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c) A influéncia das suas accoes

Uma forma de medir o interesse gerado é medir tagdas, segundo descreve
Avinash Kaushik no seu livied/eb Analytics 2:0

So, you are talking, and people are respondingoto gn your blog.
Great. But in a world of networks and connectioys) need to measure
your impact beyond your immediate blog. The nexgion is, “Are people
talking about me or my company? Am | causing aplefi?

Validation for any blog is other people talking abavhat you are
writing about. They reference back to you (witheniwords or scathing
critiques!). They link to you. | call thesdtations People talk about you,
discuss your point, throw up on you, or praise yba.measure citations, |
use two different metrics:

» TechnoratiAuthority, the number of unique blogs that linked to
you in the last six months.

» Tweet Citations, a measure of how many people taeett your
post (think of it as measure of hatval your posts become).

In both cases, you measure the ripple caused byblogging efforts.
With the first metric, Authority, you measure theple caused by your blog
as a whole. With the second, Tweet Citations, yeasure the ripple caused
by individual posts (Kaushik, 2010: 262).

Trata-se do modelo de citacdo também utilizadospelotores de pesquisa. Se
muitas pessoas chegam a um determisgid@mpregando na sua pesquisa uma palavra
especifica, entdo devera ser essa mesma palalassdicar osite Da mesma forma, o
Reweetran¥ classifica os utilizadores dbwitter pelo nimero de vezes que foi feito
retweef®.

Como em todos os aspectos de métricas de medassaiiste uma ampla gama
de oferta de ferramentas que tentam trazer orde@aos de conversacao (como por
exemplo oTwitalyse). O Twitalyzer classifica qualidade/valor do uso dwitter. E

uma forma de definir limites aos esforcos da pessodas pessoas que comunicam em

2 Site www.retweetrank.com
2 O retweeté uma funcéo ddwitter que consiste em replicar uma determinada mensegam
utilizador para a lista de seguidores, dando aeiteu autor original.

51



nome da empresa. Com estes resultados torna-degddsmar o pulso e comparar com
empresas rivais.

Outra ferramenta é ®ostRank'. Trata-se de um sistema de pontuacdo que
classifica "qualquer tipo de conteudaling como itens déeedRSS postsde Blogs
artigos ou noticias". Este define envolvimer8odial Engagemenpela forma de como
as pessoas classificam um item ou categoria, (éstass poderdo ir, desde deixar
comentéarios no8logs a seguir umink para ler a noticia, marcar uma noticia ou até
responder a alguém).

E pertinente realcar que estas ferramentas orgarosadados existentes de forma
a ter algum sentido ndo produzindo com isso estigidifico sobre este proposito.

2.4.3 Sentimento (medir emoc¢ao)

Se é bom que falem de nds, mais importante aindabér como falam. O
objectivo € escutar aqueles que, ndo sendo amigofix) falam sobre nés, para
responder e se possivel obter uma alteracéo daestepcdo da marca.

Um objectivo seria conseguir a repeticdo e refalgs atributos que a empresa

pretende associar a sua marca e produtos.

A fim de analisar e medir a comunicacdo emociooalgxtraccao de informagdes
subjectivas) define-se uma escala de intensidade.
Podemos dividir a comunicacdo em trés cores: v@rdsitiva), cinza (neutra) e
vermelho (negativa).
Chama-se a este conjunto de cores “Polaridade” ®rmometro mede a
“Intensidade”.
* Polaridade —O sarcasmo, a ironia, expressoes, girias e linguagenum
gue surge sao identificadas pstitwareque |he vai atribuir uma cor.
* Intensidade —A intensidade tem a ver com o grau de emoc¢ao. Atgo
vezes facil de expressar pessoalmente pode-se tmmmgplicado na forma
escrita — umas das razdes para 0 surgimentoedmgicons(icones de

emocao) nog-mails Tentar classificar a intensidade pela programalgio

24 Site www.postrank.com
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declaracées emocionais obriga a procurar pistagoMadjectivos podem
significar mais opcoes, substantivos e verbos sugewbjectividade. A
pontuacdo ortografica ajuda (mas ha sempre margaa gvidas) e

devera ter-se em conta a importancia de quem éaldra

Sobre a proveniéncia do comentario e a quem edl@ige, Veselin Stoyanov e
Claire Cardie da Universidade de Cornell, no setigar“Toward Opinion
Summarization: Linking the Souréetescrevem a extraccdo do sentimento da seguinte
forma:

Several research efforts.g. Riloff and Wiebe (2003), Betharet al.
(2004), Wilsonet al. (2004), Yu and Hatzivassiloglou (2003), Wiebe and
Riloff (2005)) have shown that sentiment informatan be extracted at the
sentence, clause, or individual opinion expresslevel (ine-grained
opinion information. However, little has been done to develop metHods
combining fine-grained opinion information to forma summary
representation in which expressions of opinionmftbe same source/target
are grouped together, multiple opinions from a sedoward the same target
are accumulated into an aggregated opinion, andulaiive statistics are

computed for each source/target (Stoyaeal, 2006: 1).

Torna-se claro que esta se trata de uma metodolagida em franco
desenvolvimento, uma vez ainda n&o existir tecnalagie permita reunir todas as

exigéncias de medicao de sentimento.

Segundo Sterne (2010), as ferramentas de analigextl® existem ja algum
tempo. Tém no entanto sido usadas primariamente dostrumentos de pesquisa e
apenas agora a sua potencialidade para analisan@®es humanas nos media sociais
tem sido posta a prova.

Analisar a interaccdo de milhares de pessoas mydar atitudes desconhecidas
para as pesquisas de opinido, inquéritos e quésiisnde satisfagdo de cliente.
Seguindo de perto a opinido publica ao longo doptefernece informacdo sobre a

tendéncia de mercado e a marca da empresa.
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2.4.4 Resposta (medir reacgao)

Se |léem, repetem e seguem a marca, esta € apeaapant® do caminho. A
monitorizacdo das variacdes de humor relativamgmtarca é importante mas medir 0s
esforcos de envolvimento nos media sociais é fuedéah

E simples medir o niimero de assinantes ou segsiddifécil € conhecer quantas

pessoas estao realmente envolvidagégejl

Existem muitas definicbes @agagementRecorrendo a uma explicagdo simples,
engagemené quando alguém se importa e interage.

A interaccao pode ser muita e a afinidade com aanser pouca ou a afinidade
com a marca ser muita mas a interaccdo com a mesmaouca. Em ambas as
situagcdes ndo existe envolvimento.

Desta forma, a participacdo activa revela-se umaicaémuito mais racional do

que a contabilizacdo do numero de pessoas que giraensagem.

Sterne (2010) afirma que, uma coisa € a empreda&@uho seu proprio espacgo
(no seuBlog, tweetspara 0s seus seguidores, etc...). No entanto, sersumidores
estdo dispostos a divulgaldiok da empresa, mencionar produtos, bens e servegs, i

mostra um sinal de grande respeito, afinidade eleimvento.

As ferramentas d&Veb Analytice os proprios servicos dmokmarkingpodem
providenciar numeros uteis. O trabalho da empresaacompanhar a qualidade desse
tipo de atencéo.

S&o trés as métricas indicadas:

* Quantos partilharam utmk;
* Quantodinks tém sido partilhados; e

* Quantas pessoas acederantirdopor determinado intervalo de tempo.

Delicious.com permite aos utilizadores marcar UbRL*® enquanto outros

permitem que as pessoas votem. Este é o passmtsegaicorrente de envolvimento.

% Sigla deUniform Resource Locatpou Localizador Uniforme de Recursos, o esqueiifiaago na
Webpara localizar uma determinada pagina ou arqusodiivel numa rede. (Qualman, 2010: 281)
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Diferentes servigos atribuem nomes distintos a &od® aprovacdo, mas o conceito de
popularidade na classificacdo do contetdo € moitauen.
De acordo com o servi¢co usado assim sera a dencgéoirta forma de aprovacao,

como demonstra a Tabela 2.6.

Tabela 2.6Servi¢oSiteVs forma de aprovacao

Servigos/Site Aprovacéo

Digg Digg

Facebook Amigo

FriendFeed Likes

Reditt Upvotes-Downvotes
Stumbleupon I like this
Technorati Favorite

Twitter Favorite

Tumblr Heart

Yahoo Buzz Up

‘Fonte: Stern, 2010: 110

2.4.5 Medir resultados

A escolha dos resultados mais importantes vai dbigata meta a atingir. Quando
a estratégia envolve a criacdo de uma comunidadadpronline, existem propostas
para aferir a sua qualidade. Desta forma, seguidi@neapresentarei algumas

consideracgdes sobre a andlise da sua dinamica.

Stern (2010) descreve esta tematica citando Pat€2666) que, no sdsig Book

of Key Performance Indicatoomeca por apresentar as seguintes médias:

* Average Page Views per Visit;

* Average Visits per Visitor;

* Average Time to Respond to E-mail Inquiries;

» Average Cost per Visitor;

* Average Cost per Visit;

» Average Cost per Conversation;

* Average Revenue per Visitor.

Depois apresenta percentagens:
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Percent New and Returning Visitors;

Percent New and Returning Customers;

Percent Visitors in a Specific Segment;

Percentage of High, Medium, and Low Time Spent t¥idiinterest
Categories);

Percentage of High, Medium, and Low Click Depth iMis(Interest

Categories).

E chega as taxas e racios:

Order Conversion Rate;

Buyer Conversion Rate;

New and Returning Visitor Conversion Rate;
New and Returning Buyer Conversion Rate;
Ratio of New to Returning Visitors;

Order Conversion Rate per Campaign;

Cart Start Rate;

Cart Completion Rate.

Posteriormente divide por tipo de negdcio:

Key Performance Indicators for Online Retailers;
Key Performance Indicators for Content Sites;
Key Performance Indicators for Marketing Sites;

Key Performance Indicators for Customer SuppogsSit

As comunidade®nline sdo as formas mais formais e organizadas de esfier¢

media social, e representam também o maior desBfias intencdes, as melhores

praticas e cumprimento de prazos, sdo métodosjgdana muito, mas construir uma

comunidade constitui um grande desafio pela sualeente social. De acordo com

Stern (2010), “Social media is social first and raeskcond”.

Mas a necessidade de criacdostiendardsdo sector levou a apresentacdo de

varias propostas de avaliacdo performancedas comunidadesnling através da

combinacéo de métricas que consigam definir umaade valor da comunidade.
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A proposta com maior relevangiasurge pelaLithium Technologies Esta
descreve a construcdo de um “indice de Vitalidad€omunidade” e apresenta-o como
um novostandardda industria.

Para construir o indice de Vitalidade, a empressetsase num agregado de
comunidades representando mais de seis milhdegildadores. De forma a ser de
aplicacdo universal, o indice foi normalizado pso proposito, dimensdes e idade da
comunidade. Esta representa-se numa escala deD00a quando maior o valor mais

saudavel sera a comunidade.

A Lithium sugere que a vitalidade de uma comunidade me@@aesando os
seguintes topicos: “Crescimento”, “Utilidade”, “Rdaridade”, “Receptividade”,

“Interaccao” e “Vivacidade”.

Desta forma, as caracteristicas de vitalidade spordentes a cada topico sédo os
seguintes:

* Crescimento (Membros) — Depois de um pico inicial de registos,
caracteristica comum de uma comunidade recém-lancadma
comunidade saudavel continuara a crescer. Emboraoasunidades
maduras experienciem tipicamente uma taxa mais ldat crescimento
(fazendo referencia a lei dgartner’’), o método tradicional para medir o
crescimento é através do numero de inscri¢oes.

« Utilidade (Contetdo) —A massa critica de conteudo “postado” numa
comunidadeonline é claramente um dos factores de maior atraccdo tan
para membros como para visitantes casuais. Em ddades de suporte o
conteudo permite que os visitantes cheguem a uan@inbiento geral ou
obter respostas a perguntas especificas. Em coadesdle envolvimento
(entusiastas ou marketing), serve como chamaria paair e envolver
membros, oferece valor aos clientes que utilizamse&ss produtos e
servigcos. Um fluxo continuo de conteddo util é essg para uma
comunidade forte. A métrica tradicional para mediontetdo € o nimero

de posts Esta métrica isolada, no entanto, ndo nos daumeahndicacao

% Trata-se do relatério de avaliacdo de comunidadesmaior relevancia nas pesquisas organicas.
" Lei de Gartner (otlype cyclg, muito utilizada para justificar o crescimente dedes sociais. Esta
traduz o entusiasmo e a subsequente desilusdoageekadintroducdo das novas tecnologias.
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sobre a utilidade do conteldo, em especial em cuolades que nao
utilizam osratings outagging

Popularidade (Trafego) —O trafego, as visitas agite ou visualizacdo de
conteddos, sdo as métricas mais comummente citpdes medir a
popularidade das comunidades.

Receptividade — A diversidade dos membros da comunidade que
respondem aposts publicados entre eles € uma métrica-chave na
determinacdo da sua vitalidade. Os participantes gmnunidades de
suporte, por exemplo, apenas estao dispostos adagysor uma resposta
durante um determinado periodo de tempo. O mesmptee para as
comunidades de envolvimento. Se houver um grandi@asimento entre
0S posts e as repostas, as conversas abrandam e 0S memaros
comunidade comegam a desmobilizar.

A tradicional métrica utilizada é o tempo de resp@ntre o primeirgpost

e a primeira resposta. Esse primgiostpode ser tudo — uma questdo, um
artigo deBlog, uma ideia, uma actualizacao de perfil.

Interaccdo —A interaccdo com os participantes é uma das gsarahdes

da comunidade existir. As métricas tradicionaisyamlicdo da interacgdo
sdo a amplitude da discussao (onde os topicosesdstde discussao) e a
sua profundidade (nUmero médio plestsque os contém). Esta forma de
olhar para a interac¢do, contudo, ndo consideraneero de individuos
gue estdo participando. Como resultado, um topoo @postsdo mesmo
participante tera a mesma profundidade quepddts de diferentes
participantes.

Vivacidade — Embora dificil de definir, é facil identificar esponder a
vivacidade (oubuzl quando se encontra. A pesquisa mostrou que 0S
participantes ndo sdo apenas atraidos mas tambétivados para
regressar e contribuir em comunidades animadadsranies.

No célculo do factor de entusiasmo, nédo se olhaappara 0 niumero de

posts mas também a sua distribuicdo dentro da comueidad
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Capitulo 3. METODOLOGIA

3.1 A metodologia do Estudo de Caso

Este capitulo pretende apresentar a metodolog@héda, a sua justificacdo, as
suas caracteristicas, aplicacoes, criticas e fodeaalidacdo. Ao longo deste capitulo
sera também apresentada toda a estratégia de&sekeapnstituicdo da amostra, bem
como os procedimentos de recolha e tratamentofdamacao relativamente ao tema

em estudo.

Para o proposito deste trabalho, definiu-se o BstledCaso como a metodologia
de investigacdo mais apropriada. Desta forma, itapewidenciar o seu método,

caracterizando as suas forcas e fraquezas.

Uma das definicdes de Estudo de Caso pode sempdad&iake (1995) que afirma:
“Case study is the study of the particularity andplexity of a single case, coming to
understand its activity within important circumstan.”

Este constitui uma estratégia de pesquisa muitzada nas ciéncias sociais.
Segundo Yin (2003), esta metodologia sera ideatdmas questdes de pesquisa séo “O
gué” e “Como”, quando o investigador tem pouco aatsobre os eventos ou quando
o seu foco € sobre um fendmeno contemporaneo. @dacom as suas palavras:

(...) “how” and “why” questions are mormxplanatoryand likely to
lead to the use of case studies, histories, andrempents as the preferred
research strategies. This is because such quesiesiswith operational
links needing to be traced over time, rather thagremfrequencies or
incidence (Yin, 2003: 6).

Segundo o autor, um Estudo de Caso € uma pesqu@aa que: (1) Investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de seu conteatp () As fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sao claramente evideni{@); Quando multiplas fontes de
evidéncia s&o utilizadas.

Desta forma, o uso desta metodologia esta ligadecassidade de compensar

eventuais desvios existentes entre a formulacaicse® a sua aplicacao pratica.
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A estratégia de conducdo do estudo sera utilizada @ propdsito descritivo e
exploratorio. Esta é também a estratégia maiszatii na elaboracdo de Estudos de

Caso.

Quanto a sua tipologia, Yin (1994) diferencia oudst de Caso em Estudo de
Caso unico e Estudo de Caso multiplo. Por sua take31995) distingue trés tipos de
Estudos de Caso: intrinseco, instrumental e cotectd Estudo de Caso intrinseco
pressupde um interesse intrinseco no caso aostisbgedo trabalho. Relativamente a
tipologia instrumental, esta surge quando o quereknde é chegar a uma concluséo,
responder a uma questao através do estudo de orerogsarticular.

O Estudo de Caso colectivo assume-se quando oseasstende a varios casos,

para possibilitar, pela comparagéo, conhecimenis prafundo sobre o fenémeno.

Desta forma, para o presente trabalho a tipologgalkida, segundo Yin (1994)
sera um Estudo de Caso unico. Na perspectiva de $1895) trata-se um Estudo de
Caso instrumental. Nesta situacdo, a escolha de/ei-facto do objectivo do trabalho
Nao ser o caso em si mas 0 uso de este meio pagarch conclusdes e/ou responder a
guestdes.

No final, Yin (1994) propde ainda quatro modalidade plano de caso unico
global ou inclusivo, e o plano de caso multiplobglioou também inclusivo. Tratando-se
de um caso de contexto e de tipologia Unica, ceptedrabalho sera elaborado na base

num caso Unico global.

3.2 Argumentos mais comuns dos criticos do Estude €Caso

Para Yin (2003), cada estratégia tem as suas \@rgag desvantagens segundo
trés condi¢des: (1) o tipo de questdo de invesiga@) o controlo que o investigador
detém sobre os actuais eventos comportamental); @ foco no contemporaneo em
oposicao ao fendmeno historico.

Seguidamente apresentam-se as respostas do aatéiicas mais comuns quanto

a utilizacdo da metodologia de Estudo de Caso (@&og).
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Tabela 3.1Resposta as criticas mais comuns do Estudo de Caso

CRITICAS RESPOSTA AS CRITICAS

Falta de rigor; Ha maneiras de evidenciar a vaédad
confiabilidade do estudo;

Fraca base para generalizacao cientifica, O que psecura generalizar sao
proposicbes teodricas (modelos) e phéo
proposicoes sobre populacdes. Nesse
sentido os Estudos de Casos Mudltiplos ¢/ou
as replicacdes de um Estudo de Caso |com
outras amostras podem indicar um grau de
generalizacdo de proposicoes;

Sd0 muito extensos e demoram muNem sempre é necessario recorref a
tempo a serem concluidos; técnicas de colecta de dados Que
consumam tanto tempo. Além disso| a
apresentacao do documento ndo precisa ser
uma enfadonha narrativa detalhada.
You could even do a valid and high-
quality case study without leaving the
library and the telephone or internet,
depending on the topic being studied
(Yin, 2003: 11).

Influéncia do investigador — falsg& resposta a esta critica esta muito
evidéncias, visdes enviesadas. relacionada com a capacidade do proprio
investigador. O autor expbe ainda
dificuldades no que respeita ao treinp e
teste das capacidades de investigagao.
(...) case study research is among |the
hardest types of research to do because
of the absence of routine formulas (VY|in,
2003: 56).

Fonte: Yin, 2003

3.3 A recolha de dados

Seguidamente, importa realcar as fontes que foréiizadas para o caso
escolhido: Documentacédo, Observacao directa e @ixs@r-participacao.

* Documentacgéo:Na pesquisa documental deve constar do planoldetao

de dados: Cartas, memorandos, comunicados, aggudass, propostas,

relatorios, cronogramas, jornais internos, etc... @emal colectado e

analisado é utilizado para corroborar evidénciasodias fontes e/ou

acrescentar informacdes. E preciso ter em mentengne sempre 0s

documentos retractam a realidade. Por isso, € tap@ssimo tentar
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extrair do objecto de estudo as razfes pelas @sadocumentos foram
criados. Os documentos podem ainda fornecer “pistdse novos dados.

» Observacao Directa:Através de uma visita ao objecto do Estudo do Caso
0 investigador estd a criar uma oportunidade desrobgbes directas.
Assumindo que o fendmeno de estudo ndo € purarhe&iteico, alguns
comportamentos e condicbes ambientais estdo dispenipara
observacédo. Estas observacdes servem como outeaderevidéncia para
o Estudo de Caso, podendo também variar entre $orfmamais ou
informais de recolha de informacdo. Formalmente, pstocolos
observacionais podem-se desenvolver como partealocplo do Estudo
de Caso. A investigacdo de campo, pode ser coraluzidnedir a
incidéncia de certos tipos de comportamentos e wslérecias
observacionais séo frequentemente utilizadas panader informacdes.

If a case study is about a new technology, for amse,
observations of the technology at work are invdeiahids for
understanding either the context or the phenoméeorg studied. The
observations can be so valuable that you may ewesider taking
photographs at the case study site. At a miniminese photographs
will help to convey important case characteristc®utside observers
(see Dabbs, 1982) (Yin, 2003: 92-93).

* Observacao-participacdo: A observagao-participacdo consiste numa
particularidade da observacdo. Esta forma pressupde participacéo
activa, podendo o investigador assumir uma variedde papéis na
situacdo em estudo e até participar nos eventds.tlp® de observacao
permite um conjunto de oportunidades de recolhanfl@macado mas

envolve um maior risco.

Segundo Yin (2003), as oportunidades e ameacasqi@nser tomadas em
consideragéo antes de decidir sobre a forma ddheecte evidéncias, uma vez que
perante certas circunstancias, a credibilidadestiod® de Caso pode estar em causa.

Oportunidades:
» O acesso a eventos ou grupos que de outra forradaestinacessiveis a
investigacao;
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* A possibilidade de compreender a realidade atrawéponto de vista
interno; e
* A possibilidade de manipular eventos menores dadoa recolher mais

informac&o, como por exemplo organizar reunidew|aéritos internos.

Ameacas(estas resumem-se ao enviesamento dos resultadasgrferéncia do
proprio investigador)

* Ao assumir um papel no objecto de estudo, este poalerefém da sua
escolha e ndo permitir uma boa investigacao;

* O observador-participante pode seguir um padréwnar-se apoiante do
grupo ou organizacéo, o que sem o seu contribLib@taexistiria;

* O papel de participante pode requerer demasiadancéaie
comparativamente com a funcédo de observador o xjggaeo consumo
de demasiado tempo ndo permitindo a correcta chs@oy e

» Se a organizagdo ou grupo social a ser estudaéldigsamente disperso,
0 participante-observador podera encontrar difedésd em estar no lugar

certo na hora certa, seja para participar ou obsementos importantes.

3.4 Etapas para a elaboracao do Estudo de Caso

N&o ha consenso por parte dos pesquisadores gammi@apas a serem seguidas
no seu desenvolvimento. Porém, com base no trabdhalguns autores que se
dedicaram a essa questdo, como Yin (2003) e S28K€), torna-se possivel definir um
conjunto de etapas que podem ser seguidas na ad@si pesquisas definidas como
Estudos de Caso: (1) Formulagcédo do problema; (BpiDado da unidade de analise; (3)
Tipologia; (4) Elaboracdo do protocolo; (5) Coled&dados; (6) Avaliagdo e andlise
dos dados; e (7) Preparacéo do relatorio.

Desta forma, aplicando ao objecto de estudo temos:

1) Formulacédo do problema
No caso que se pretende apresentar, as interreydgomo?” e “Porque?” podem

ser formuladas da seguinte forma:
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* Como se criou a comunidadaline GalpSharee
* Porque se criou a comunidaoi@ine GalpShare
Isto para que se chegue a questdo fundamental:

* Como se avalia a comunidadeline GalpShare

A decisao de optar pelo Estudo de Caso como metgidobase prende-se pelas
seguintes razoes:
e Trata-se de uma estratégia que nao requer o comkediodos 0s eventos;
* Pela complexidade da realidade; e

* Pretende-se usar multiplas fontes de evidéncia;

Desta forma, o Estudo de Caso apresenta um forexgloratorio e descritivo da
realidade, focalizando-se unicamente no objectestiedo e cujo objectivo fundamental

€ propor métricas de avaliacao da eficacia de cahgde marketing nos media sociais.

2) Definicdo da unidade de analise

A unidade de analise é a comunidadéne GalpShare

3) Tipologia
Tal como foi descrito, o formato escolhido serapalbgia de um caso Unico e
inclusivo (uma unica unidade de analise). Segunido(2003) esta sera a escolha ideal
guando ndo existem sub-unidades de analise ou guaiebria subjacente ao objecto
de estudo é de natureza holistica. Na perspecévatake (1995) este serd um caso

instrumental.
4) Elaboracéao do protocolo

Por recomendacao de Yin (2003), como forma de melhentar o caso, segue-se

uma versao adaptada do protocolo da acgéo (Tal®la 3
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Tabela 3.2Protocolo de ac¢do do Estudo de Caso

Visdao global
do projecto

Descrever osite GalpShare o seu modo de funcionamento €
comunidadenline

Procedimentos
de campo

No decorrer da primeira metade de 2010, procedeu+sxolha de

informacé&o atraves de:
 Documentacdo disponibilizada pela empresa (brosh
publicacdes e relatorios) e documentacao exteta soempresa;
* Observacéao directa (externa site através de ferramentas
classificacao dsites.
e  Observagao-participacdo (Uma vez que se trata da
comunidadeonline privada, a participacdo pelo registo torng
exigida de forma a obter a informacéo necessaria)

um
1-Se

Questbdes

Procurar-se-a responder as seguintes questdes:

e Como se criou a plataformaGalpShare — Sua historia ¢
enguadramento do projecto na estratégia da empresa

» Recorrendo a documentacéo fornecida pela empresa;

» Informacéo recolhida n&/eb
 Porque se criou a plataformaGalpShare — Conhecer a
razdes que levaram a conducdo desta accdo exigesouwso &
multiplas fontes de evidéncias, bem como 0 seuadrgmento n:
estratégia da Galp Energia. As fontes sao:

= Documentacao da empresa;

» Informacédo (externa) recolhida junto de publicag@egicias,

Blogs ferramentas de classificagdodies

e Como se caracteriza a comunidadeGalpShare — Nestal
questao surge a necessidade de regiswt@de forma a analisar
comunidade.

= Analise da comunidade, grupos, discussoes e arsamida,;

= Analise de outras comunidades e grupos.

)%

1S "4

a

Guia para o
relatério

O relatério seguirdA um modelo classico (linear) ajgesentacad
geralmente utilizado no marketing e mais apropriga@ o fim a qud
se destina. Desta forma compreendera os seguiaesy

1. Situagao de base;

2. A aplicacadGalpShare

3. Motivos para a sua implementacao;

4. A procuracarpoolingem Portugal; e

=

5. Plano de comunicagao nos media sociais.

Fonte: Adaptado de Yin, 2003: 57-81

5) Colecta de dados

Yin (2003) apresenta trés principios que devemssguidos para uma correcta

recolha de dados. Desta forma os principios sap:Udar mudltiplas fontes de

evidéncias; (2) Criar uma base de dados do Estedoado; e (3) Manter uma cadeia de

evidéncias.
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Relativamente ao primeiro ponto, as fontes de egdéescolhidas foram: fontes

documentais, observacdo directa e observacaoipagio. As suas caracteristicas ja

foram apresentadas e importa nesta fase realsamadorcas e fraquezas (Tabela 3.3).

Tabela 3.3Fontes de evidéncias

Fontes de evidéncias

Forcas

Fraquezas

Documentacao

» Estaveis — Podem se
revistas repetidamente;

e Discreto — Nao criadg
como resultado do Estuc
de Caso;

* Preciso — Contem 09
nomes, referéncias
detalhes exactos do event
e Ampla cobertura
muitas definicdes, eventc
e informagoes.

r Recuperabilidade
esta pode ser baixa;
* Enviesamento dos
gesultados— quando a su
recolha é incompleta;

* Enviesamento do
gelatado — preenchiment
alos “espagos” por opinide
do autor;

)3  Acesso— Este pode se
deliberadamente
bloqueado.

2S

=

Observagodes Directas

* Realidade Cobre
eventos em tempo real;

e Contextual — Cobre o
contexto dos eventos.

* Consumidor de tempo;
» Selectividade A
menos que se trate de ur
ampla cobertura;

horas necessarias.

 Reflexividade - O
evento pode sofre
alteracbes pelo simple
facto de estar a s¢
observado;

e Custo — Numero de

na

Observagéao-Participacéo

[As mesmas forcas d
observacao directa];

* Perspectiva
relativamente ao
comportamentos e motivg

dAs mesmas fraquezas

observacéo directal;

* Enviesamento devido
smanipulagcdo dos event
ygelo investigador.

interpessoais.

DS

Fonte: (Yin, 2003: 85-86)

Relativamente a criagdo de uma base de dadosezétdividida em dois grandes

grupos:

* Informagéo de base — obtida no estudo de enquadtarie caso; e

* Informacgéo recolhida — através de publicacbes cartigos, relatérios e

dados obtidosnlinedirecta e indirectamente)
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O dltimo principio apresenta-nos a importancia eranter uma cadeia de
evidéncias. Apenas desta forma é permitido ao wader externo acompanhar o
seguimento entre a situacao inicial e as conclusDeautor acrescenta ainda que a
cadeia de evidéncias deve também permitir 0 peycumgerso, ou seja, seguindo a
partir das conclusdes retiradas até a situaca@ske inicial. Esta trata-se de mais uma

técnica com vista ao aumento da confiabilidadestiode.

6) Avaliacdo e andlise dos dados
Critérios para julgar a qualidade diesigndo caso através de testes logicos
(Tabela 3.4):

Tabela 3.4Teste de qualidade diesigndos Estudos de Caso
Teste Fase em que ocorre
Validade de construcac Consiste em estabelecer definicpes
conceituais e operacionais dos principais termeari@veis do

; ) Recolha de
estudo para que se saiba exactamente o que seauplsar, evidéncias
medir ou descrever. Este teste é efectuado atcvésisca de
multiplas fontes de evidéncia para uma mesma \&riav
Validade Interna:  Constroi-se  estabelecendo  4m
relacionamento causal que expliqgue em que detedaina Andlise da
condi¢bes (causas) levam a outras situacoes (®fedeve-se ; ~

informacéao

testar a coeréncia interna entre as proposicoesain)i
desenvolvimento e resultados encontrados;

Validade Externa: Baseia-se em estabelecer o dominio spbre

o qual as descobertas podem ser generalizadas-seeesta Preparacgéo do
a coeréncia entre os achados do estudo e resuliadostras relatério
investigagcoes semelhantes;
Confiabilidade: Pretende mostrar que o estudo pode| ser

repetido obtendo-se resultados idénticos. O pratoco Recolha de
Estudo de Caso e a base de dados do estudo saoniemidis evidéncias

para os testes que conferem a confiabilidade.
Fonte: Yin, 2003: 33-39

7) Preparacao do relatério.

No marketing a proposta classica de apresentagd) Andlise externa e interna,
seguida de um diagndstico; (2) O anuncio da proétieay (3) Definicdo de objectivos;
(4) Escolha de uma estratégia; e (5) Definicamddketing-mix

O presente trabalho afastar-se-a4 desta forma cdédei formatacédo, uma vez que
se pretende estudar um ponto muito especificotraté&gia de marketing da empresa: a
apresentacdo de uma proposta de analise de umamaangde marketing nos media

sociais.
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Para Yin (2003) a estrutura do relatério pode vamas de forma geral tera de ter:
* Uma questdo de estudo do tipo: como? E/ou por qué?
* Proposi¢cdes orientadoras do estudo, enunciadasrta gda questbes
secundarias;
* Unidade de andlise: individuo? Organizacdo? Sector?
» Estabelecer a l6gica que ligara os dados as piessdo estudo; e

» Critérios para interpretar os achados — referetefaico e categorias.
Quanto a sua composicdo, esta seguird uma aborddgssica por meio de uma

estrutura linear (ou analitica)e., comeca com o0 enquadramento do estudo e termina

com a estratégia seguida.
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Capitulo 4. O CASOGALPSHARE

4.1 Situacao de base

A Galp Energia é uma das maiores empresas portagués um operador
integrado e presente em toda a cadeia de valoetolgo, do gas natural e com grande
aposta nas energias renovaveis. Esta presente @aisk® (Portugal, Espanha, Brasil,
Angola, Venezuela, Mogambique, Cabo Verde, Guirss&i, Suazilandia, Gambia,
Timor-Leste, Uruguai e Guiné-Equatorial).

Dados no final de 2068
» Capitalizacdo Bolsista: 10017 Milhdes de Euros r&ior cotada no
PSI269);
* Volume de Negdcios: 12008 milhdes de Euros;
* N.°de colaboradores: 7493;
* Refinarias: 2; e

« Estacdes de Servico em Portugal Continéhta2

4.1.1 Actividades

A actividade da Galp Energia divide-se em trés ssgos de negocio: Exploracédo

e Producéo, Refinacéo e Distribuicad; &se Power.

* Exploracéo e Producéo
Este segmento de negdcio explora e produz petsdlgés natural. Esta presente
em projectos essencialmente em Angola e Brasil (e@mmrecentes descobertas).

8 Informacao recolhida nsite oficial da Galp Energia. Disponivel em:
http://www.galpenergia.com/PT/agalpenergia/PagBalEnergiaRelance.asgiltimo acesso a 8 de
Setembro de 2010]

%9 De acordo com a Euronext. Disponivel em:
http://www.euronext.com/trader/indicescompositiemposition-4411-PT-
PTING0200002.htmi?selectedMep§itimo acesso a 8 de Setembro de 2010]

%0 Fonte: AdC (Autoridade da Concorréncia)
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Actualmente a sua producdo de petréleo esta coadantem Angola, com uma
producdo em cerca de 15 mil barris por dia.

Segundo informacgdes publicadassite, considerando 0s recursos prospectivos, a
base de recursos da Galp Energia atingiu, no di@@009, os 4,8 mil milhdes de barris,
0 que equivale a cerca de 87 anos de producaodecersdo um nivel de producgéo de

150 mil barris por dia, que corresponde aos sejesilos de longo prazo.

* Refinagdo e Distribuicdo
Este segmento consiste na transformacdo do peteéteprodutos refinados, nas
refinarias de Sines e Matosinhos, que posteriorenéistribuem maioritariamente para
a sua propria rede de estacdes de servico, emeggarte na Peninsula Ibérica. E a
Unica empresa refinadora em Portugal, com uma hguee de refinacdo de 310 mil
barris por dia, controlando mais de 80% da capdeidatal de armazenagem de

combustiveis em territério nacional.

* Gas e Power

O terceiro segmento de negdcio da Galp Energigpagus seguintes actividades:
aprovisionamento, distribuicdo e comercializacdayéle natural e geracdo de energia
eléctrica e térmica da Galp Energia. A actividadeGhs Natural consiste na compra
deste gas, actualmente a Argélia e a Nigéria, gareercializacado na Peninsula Ibérica,
onde o mercado espanhol tem ganho uma importaresaente.

A actividade dePower, por sua vez, consiste na operacdo de centrasode
geracdo com uma capacidade instalada de 160 MVBjegdtivo principal do negocio, é
desenvolver uma carteira eléctrica e térmica coma gapacidade instalada superior
a 800 MW.

4.1.2 O contexto socio-econémico

De acordo com o Relatério e Contas da Galp Eneggidactos principais que
influenciaram o desempenho da actividade para aar&)09 foram:
* Arecessdo economica mundial;
* A duplicacéo do preco do crude;

* A quebra da procura de produtos petroliferos eadengtural;
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* A queda das margens de refinacao; e

* A valorizagdo do euro em relagéo ao dolar.

4.1.3 O mercado da distribuicdo de produtos petrderos

Analisando melhor a area de venda a retalho, delaoom AdG*, em 2008 e ao
nivel do territério nacional continental, a vendatalho por insignias é uma actividade
fortemente concentrada, detendo os trés princgeesadores — Galp, Repsol e BP — no
seu conjunto, cerca 70% desta actividade.

Os denominados “postos brancos” sdo aqueles quaropsob a insignia dos
grupos da grande distribuicdo alimentarg( Grupos Os Mosqueteiros, E. Leclerc,
Modelo, Continente e Auchan). Estes representanosné® 10% do mercado.

O Relatério e Contas descreve uma grande integraeg@al dos principais
operadores (petroliferas), em toda a cadeia de.Mdtocaso da refinacdo, existe uma
Unica empresa (a Galp) que controla mais de 80%apacidade total de armazenagem
de combustiveis em territorio nacional. Esta prenaa igualmente o abastecimento,
de mais de 80% do consumo nacional em combustigeislos e gasosos para venda
ao publico.

A tabela seguinte (Tabela 4.1) apresenta o totallohoero de postos em Portugal
continental. Analisando os valores apresentadaficzese que a Galp é dominante no
namero total de Postos, com um peso de 32,36%tdbde 2008. Esta foi também a
Gnica a crescer em numero de postos em 2009 (86%Zara 35,69%), representando
um crescimento de aproximadamente 2%, quando orsextuziu em 8% o0 numero
total de Postos (de 2556 para 2359, em 2008 e 2@§%ctivamente).

No entanto, no 1° semestre de 2010, a Galp (agp&eg@sol) diminuiu 0 nimero
total de Postos, baixando o peso relativo do twdalonal para aproximadamente 31%,

enquanto no mesmo periodo o sector aumentou 9%.

3l Relatério da Autoridade da Concorréncia sobre achto dos Combustiveis em Portugal, 2008,
disponivel em:
http://www.concorrencia.pt/download/AdC_Relat%C3%iB3Petrol%C3%ADferas__ 02-06-2008.pdf
[Ultimo acesso em 21 de Dezembro de 2010]

71



Tabela 4.1Numero de Postos em Portugal Continental

10

2008 2009 1° Semestre de 20!
Galp 827 842 789
BP 321 286 314
Repsol 435 415 407
Cepsa/Total 290 216 246
Independentes 531 452 650
Postos brancos 152 148 167
TOTAL 2556 2359 2573

Fonte: APETRO?, Empresas e Estimativas da AdC

Analisando o mercado com recurso ao volume de wefitkbela 4.2), verifica-se

que a Galp baixou 0 seu peso relativo por comparagin os dois periodos em

referéncia. Destaca-se a subida do volume de veddas“Postos brancos” que
aumentou de 12% para 16% de 2008 para 2009, raspeente.

Tabela 4.2 Peso relativo dos operadores na venda a retalhcomustiveis
rodoviarios na rede, em volume, em Portugal Contaie

Fonte: APETRO”®, Empresas e Estimativas da AdC

2008 2009 1° Semestre de 2010

Galp [40%-45%] | [35%-40%)] [30%-35%]

BP [10%-15%] | [15%-20%)] [15%-20%]

Repsol [15%-20%] | [15%-20%)] [15%-20%]

Cepsa/Total [5%-10%] [5%-10%] [5%-10%]

Independentes 7% 9% 9%
Postos brancos 12% 16% 18%
TOTAL 100% 100% 100%

Quanto ao peso relativo das vendas em valor (Tabe3y a situacdo €

semelhante, com a Galp a reduzir a sua import@@caos seus rivais directos.

32 Nota: Os dados referentes a 2009 séo relativaiaa80-03-2009 e os de 2010 sdo relativos a 28-02-

2010,

atendendo ao facto de esta ser

a Ultima niafgdio disponivel.

Dispon

ivel em:

http://www.apetro.pt/documentos/n_postos_comb.jififimo acesso em 1 de Dezembro de 2010]

%3 Disponivel emhttp://www.apetro.pt/documentos/postos_combh.fidkimo acesso em 1 de Dezembro

de 2010]
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Tabela 4.3 Peso relativo dos operadores na venda a retalhcomustiveis
rodoviarios na rede, em valor, em Portugal Contaden

2008 2009 1° Semestre de 2010

Galp [40%-45%] | [35%-40%)] [30%-35%]

BP [10%-15%] | [15%-20%)] [15%-20%]

Repsol [15%-20%] | [15%-20%)] [15%-20%]

Cepsa/Total [5%-10%] [5%-10%] [5%-10%]

Independentes 7% 9% 9%
Postos brancos 12% 15% 16%
TOTAL 100% 100% 100%

Fonte: APETRO”, Empresas e Estimativas da AdC

As tabelas anteriores demonstraram que, embordpas€ja lider de mercado, e
tenho inclusive aumentado o seu numero total déopa®o territério nacional, a sua
guota de mercado aos niveis da venda de combustiveinuiu de 2008 para 2009 e na

primeira metade de 2010.

Por ultimo, a Tabela 4.4 apresenta-nos o voluna diais vendas relativamente ao
periodo entre 2007 e 2009. Podemos verificar qus, @bmbustiveis rodoviarios
analisados, uma grande predominancia do consumaistenem gasoéleo, com
aproximadamente 77% do volume consumido, seguitio @asolina sem Chumbo 95
Octanas e a Gasolina sem Chumbo 98 Octanas.

Verifica-se ainda que o consumo de gasolina senmBbw5 e 98 Octanas tém
sofrido uma diminuicdo entre 2007 e 2009. Nestéder apenas o gasoleo subiu entre

2008 e 2009, nao chegando no entanto aos valotide®lem 2007.

Tabela 4.4Vendas de Combustiveis entre 2007 e 2009 (dadessprios)

Combustiveis TOTAL 2007 | TOTAL 2008 | TOTAL 2009
(Toneladas) (Toneladas) (Toneladas)
Gasolina s/Chumbo 98 (a) 225386 168652 152806
Gasolina s/Chumbo 95 1362922 1319063 1293371
Gasoleo (b) 4864374 4790406 4840159
Fonte: APETRO” (dados da Direccdo Geral de Energia e Geologiavis@ de Planeamento e
Estratégia)

% Disponivel emhttp://www.apetro.pt/documentos/postos_comh.fdkimo acesso em 1 de Dezembro
de 2010]

% Nota: (a) Inclui gasolina 98 especial; e (b) Inclgastleo especial. Disponivel em:
http://www.apetro.pt/documentos/volume2009.4ditimo acesso em 1 de Dezembro de 2010]
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4.1.4 Omarketing-mix

» Distribuicéo

A estratégia de distribuicdo da Galp Energia € indirkccionada, atribuindo-se

quatro categorias distintas de gestao dos postabagtecimentos:

CoCos (Company-Owned-Company-Operated)

Os CoCos sao estacdes de servigo detidas e gpatias&alp Energia.
Localizam-se em grandes areas urbanas e autoastradtém
geralmente um volume de vendas anual superior @ &0

CoDos (Company-Owned-Dealer-Operated)

Os CoDos séo estacdes de servigo propriedade ¢gaEpalgia, mas
exploradas por revendedores. Os CoDos tém geraremtvolume de
vendas anual entre os 3000 m€ e os 5000 m€ e eferama menor
gama de servicoron-fuel Os CoDos localizam-se, regra geral, em
areas urbanas de pequenas ou médias dimensoes.

CoFos (Company-Owned-Franchise-Operated)

Os CoFos séo estacdes de servico propriedade gaE&algia, mas
exploradas em modelo di@mnchising Em 2009, seis novas estacoes de
servico passaram a ser geridas em reginfeadehising totalizando ja
88 na Peninsula Ibérica. Este modelo de exploraeioera a
desenvolver-se no mercado de retalho de combustsendo uma das
alavancas do crescimento da rentabilidade desticiteg

DoDos (Dealer-Owned-Dealer-Operated)

Os DoDos sao estacoes de servico propriedade amdedores e
explorados por revendedores. Normalmente, os Dé&nsim volume
de vendas anual inferior ao dos CoCos e, regrd, decalizam-se em
pequenas areas urbanas e areas rurais. A ofedardeosnon-fuel
depende do proprietario. Os DoDos possibilitamredaede produtos e
a promocao da marca Galp em zonas de baixo volumeeddas,

disponibilizando uma oferta reduzida de servigos-fuel

Em Portugal, a grande maioria dos postos saoagepeélo modelo CoDo. Das

842 estacdes de servico em Portugal Continentatacde uma centena sédo rede

propria, ou seja, CoCos.
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* Produto

Actualmente, a Galp Energia oferece trés linhasomebustiveis aos seus clientes:
Galp Gforce (combustiveis com aditivos de altarfgpmance), Hi-Energy
(combustiveis aditivados normais) e GPL Auto ouofjas (combustivel constituido
por gas propano).

A oferta dos postos Galp reflecte a aposta da Esapno segmen@remiumque
consiste na introducao de um produto de gama suget cada produto base.

O aumento das vendas de produtos-fueltem sido um dos principais
impulsionadores do crescimento do negocio da disgdo de combustiveis e tem
servido como mitigador dos efeitos da quebra gémada no mercado de distribuicdo
de produtos petroliferos. Com efeito, a Galp Ewmertggm vindo a apostar no
alargamento da sua rede de lojas Tangerina, beno cws servicos de lavagem,
de reparacédo auto, hotelaria e restauracédo. Bseta de produtoson-fuelapoia-se em
parcerias estratégicas com a Sonae e a Midasggel®ireparacdo automovel).

Simultaneamente, a Galp Energia apostou em segmeato elevado potencial
passando a oferecer livros, Cd’'s e telecomunica¢dteavés do estabelecimento de

parcerias com operadores relevantes nestas areas.

* Preco

No sentido de aumentar a fidelizacdo dos clierdeGalp Energia desenvolveu
diversos programas inovadores, nomeadamente ogpnadfast Galpde acumulagéo
de pontos num cartdo. Estes pontos, obtidos atrdsésompra de combustiveis e
produtosnon-fue| permitem receber descontos em lojas, cinemaggsesrde aluguer
de automoveis e outros estabelecimentos ou, emnatitea, ganhar presentes
disponiveis nas lojas das estacdes de servigop sétido tanto em Espanha como em
Portugal.

Com mais de um milh&o de utilizadores activos, agamafast € actualmente o
maior programa de fidelizacédo do sector em Portugal

Os cartbesalp Frotasao cartbes de crédito dirigidos a clientes enapigs com
frotas de veiculos. Estes permitem também descsntoe os volumes consumidos.

A Galp Energia e a Sonae tém uma parceria desigr@ada “Promocéo Vice—
Versa 5+5”, que possibilita aos clientes dos posBap e dos hipermercados
Continente e Modelo usufruirem de descontos em m@snpos hipermercados e nos
combustiveis Galp, que representam até €0,10tporlhastecido.
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Esta parceria representa um volume de 275000 m&itnsos vendidos nos mais

de 390 postos de abastecimento aderentes.

* Promocao
De entre as inuUmeras iniciativas ao nivel da préoeop decurso do ano de 2009,
destacam-se:
A criacdo da Fundacdo Galp Enerfigue tem como objectivos:
= Contribuir para a comunidade nos dominios sociahbiantal,
cultural, educativo e cientifico;
= Contribuir para a conservacdo do patriménio histog tecnoldgico
do sector energético em Portugal;
» Participar em projectos de caracter cientifico quemovam a
investigacdo em energia,
= Desenvolver iniciativas que visem a minimizacao idgpacte da

actividade do sector energético no ambiente.

Uma dessas iniciativas é o Programa de MobilidadsteBtavel”’, em pratica
desde Marco de 2009. Segundo comunicacdo irfeesa iniciativa assenta sobre dois
aspectos: a poupanca familiar e as alteragfestdasa

Este constituiu um “re-energizar” da assinatura€ffgrma Positiva” para uma
atitude mais alinhada com os desafios para a edanreal, familiar e do ambiente.

Outra dimenséao desejada para a evolucéo do comt=eiténergia Positiva” é a da
criacdo de valor real e tangivel para os consureglertoda a populagéo.

Desta forma, adicionalmente surge o apelo da naaura consumo mais racional.

Uma das iniciativas deste novo programa foi o i&céo de um portdl dedicado
a eficiéncia energética —site energiapositiva.pf{Figura 4.1). Uma comunidadaline
dedicada a geracao de conhecimento e partilhardelmns dentro desta tematica.

% Relatério Contas Galp Energia 2009, disponivel em:
http://relatorioecontas.galpenergia.com/Admin/RuBWSDownload.aspx?File=/Files/Filer/galp/RC G
alp%20Energia_PT_VPDF.pfifiltimo acesso 4 de Novembro de 2011]

3" Programa de Mobilidade Sustentavel. Disponiveld®i:
http://abae.pt/programa/EE/escola_energia/2010/dowsinicacoes/5.Galpshare.pfitimo acesso em
3 de Dezembro de 2010]

% Segundo a Infopédia, um portal é um sitiebque fornece uma gama de servigos ao utilizadenpco
por exemplo: 0 acesso a outros sitiod\feb(através de ligagdes ja organizadas no portatravés da
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Figura 4.1 Siteenergiapositiva.pt
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Estesite agrega ainda uma “Solucdo de Mobilidade Sustefitéeen 0 nome de

GalpShare

4.2 O gue é dzalpShare

De uma forma simple<zalpShareé uma plataforma aberta, desenvolvida pela
DRI*®, que permite a formacdo de redes sociais pardhpade meios de transporte
(automével e outros) para que se racionalize adatile veiculos nas cidades.

Sendo assim, &alpSharetrata-se de uma aplicacdo informética que pode ser
encontrada no portanergiapositiva.ptuma comunidad&Veb 2.0 criada pela Galp
Energia para ser um centro de partilha de todpade contetdos relacionados com a
tematica da eficiéncia energética, construidaogmn sourc®, de acesso e registo

completamente gratuito.

pesquisa), a possibilidade de acesso a noticiafranacdo meteoroldgica, a shopping on-line, etc.
Disponivel emhttp:/www.infopedia.pt/$portglltimo acesso em 1 de Novembro de 2011]

39 Empresa consultora em Informatica. Disponivel lettp://www.dri.pt/

40 Segundo a Infopédia, o termo designa uma carstitaridos programas ou sistemas operativos cujo
cédigo fonte esta disponivel ao publico em genad, assim tem a possibilidade de os alterar, mailoora
personalizar. Disponivel erhitp://www.infopedia.pt/$open-sourcplitimo acesso em 1 de Novembro
de 2011]
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4.2.1 Como funciona

O GalpSharepermite a formacédo de uma comunidade para padiheeios de
transporte por pessoas cujos percursos e horaviasidam. Os utilizadores podem,
através desta funcionalidade, publicar anincios esmercursos que desejam efectuar
e partilhar com outros utilizadores. Os anunciostemplam os horérios e datas
desejadas da viagem, que pode ser ocasional, cadaopara um concerto ou um jogo
de futebol, ou frequente, como seja a deslocacaitadpara 0 emprego. A partir do
momento que o0 sistema permite a identificacdo deupsos semelhantes, cabe aos
utilizadores envolvidos decidirem sobre se aceitamndo a viagem e qual o seu

procedimento.

A adesdo é feita da seguinte forma:
1) Registar;
2) Definir perfil;
3) Pesquisa de percursos de outros membros compatveis

4) Publicar os proprios andncios.

Esta iniciativa trouxe visibilidade para o fenOmetwcarpooling em Portugal.
Esta tendéncia que tem vindo a ganhar forca atage/és/ersas paginas internacionais e

algumas iniciativas académicas que importa segudsmevidenciar.

4.2.3 A procura decarpooling em Portugal

Antes de caracterizar a procura, importa distingemtre os conceitos de
carsharing e carpooling O carpooling € um conceito que se baseia num sistema de
boleia para pessoas com destinos e horarios ceimeisl O objectivo € que o0s
condutores que viajam diariamente sozinhos em gafdrio, possam partilhar o carro
com os demais, que fazem o mesmo trajecto. Caarsharingcada pessoa utiliza o
carro quando precisa, no tempo restante o camadfgponivel para outros utilizadores,

i.e., nocarsharingo que se partilha é o carro.
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Desta forma temos duas conclusdes: a procura qyeesende caracterizar € a
procura decarpool ou da partilha de lugares eGalpSharendo é um aplicativo de
carsharingmas sim dearpooling

Assim sendo identificam-se 0s seguintes interveéegen

Nacionais:

» GalpSharenttp://energiapositiva.pt

» CarpoolPortugalttp://www.carpool.com.pt/

+ Deboleia.conmhttp://www.deboleia.com/

+ Boleias.conhttp://boleias.com

Dentro destes existem duas iniciativas académicas:

+ Kioto&Eu http://www.stidei.dei.uminho.pt/kioto

» GotoCampusttp://gotocampus.ipleiria.pt/

Sitesestrangeiros representados no mercado nacional:

» Hitchhikershttp://www.hitchhikers.org/index.cgi?lang=pt

e Carpoolworldhttp://www.carpoolworld.com/carpool PORTUGAL.html

* RoadSharindnttp://www.roadsharing.com/

e Compartir Cochéttp://compatrtir.org/

Para conhecer osites mais relevantes no panorama nacional é necessario
conhecer a quota de mercado de cada pagina.

Uma forma de calcular a quota de mercado (uma wezmégo € possivel conhecer
com exactidao os indicadores de acesso de todastdogenientes), passa por calcular
o trafego de acesso. Uma das formas de o fazeoé&eado a unsoftwarederanking
de paginasRage Rank Trata-se de uma tecnologia patenteada@elzgleque mede a
importancia de um determinadsite através da combinacdo de um conjunto de
variaveis.

Exemplo de unsoftwarede utiliza este tipo de classificacdo @lexa Traffic
Rank O Alexamede a popularidade degesatravés da combinacéo das duas medidas,

a media diaria de visitantes €?ageviews10s Ultimos trés meses.
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A tabela seguinte apresenta a classificacasitiesportugueses perantaanking
global. Ositeenergiapositiva.psurge destacado em primeiro lugar (Tabela 4.5).

Tabela 4.5Rankingde acessos diarios

Alexa Raking
energiapositiva.pt | 2423336
deboleia.com 10374552
carpool.com.pt 12730920
boleias.com 14374076

Fonte: Alexa [Ultimo acesso em 25 de Junho de 2010]

Considera-se desta forma, que o portal Energiaifosi lider nos acessos, sendo
guatro vezes superior ao segundo classificadoan&ing calculado pelosoftware
Alexa

Mas considerando que a sua posi¢caaanking nacional esta no lugar numero
16092, conclui-se também que se trata de um mexadaima procura muito baixa.

Por este motivo, muitos dos recursos desfevarendo podem ser aplicados. Esta
limitagdo apenas permite visualizar uma classifioaQo ranking sem se conhecer

quais os volumes de acesso e descricdo pormenadnadresultados.

Conhecendo a empresa, a estratégia da marca,pagama e a envolvente em
que se encontra inserida, segue-se o plano de occemén de media social do portal
Energia Positiva e do seu aplicati@alpShare

4.3 Plano de comunicagao de media social @GalpShare
Seguidamente e com base no modelo POST anterigrapneésentado, segue-se
uma descricdo da estratégia definida, passo fundaigara a constru¢do da proposta

de avaliagdo da dinamica da comunidadkne onde se insere o programa de partilha
de percurso&alpShare
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4.3.1 Pessoas

Para definir o perfil dos utilizadores GalpShare recorreu-se ao perfil Espanhol,
por auséncia de dados relativamente a Portugales@ecificando o género e a idade.

Desta forma, obtém-se a tabela 4.6:

Tabela 4.6Niveis de participacdonline— Espanha, Europa e EUA

EspanhaEuropa| EUA
Criadores 15% 14% | 249%
Criticos 21% 19% | 37%
Coleccionadores, 8% 6% | 21%
Aderentes 24% 29% | 51%
Espectadores 56% 49% | 73%
Inactivos 38% 40% | 18%

Fonte: ForresterSocial Technology Profile Tdol

Verifica-se, por comparacdo com dados relativogdianeuropeia, que 0s niveis
de participacdo referentes a “Criadores”, “Criticos‘Coleccionadores” e
“Espectadores” sdo superiores.

Os EUA superam a Espanha em todos os indicadaesepcado das percentagens
de inactivos.

Conclui-se que, muito embora a um nivel inferiors dBUA, existe uma
predisposi¢cdo superior dos utilizadores espanhmssrastantes europeus em aderir a
redes sociais, como demonstram as percentagensosap@os niveis mais elevados de
participacao.

Para além disso, relativamente aos utilizadoresptsformas de partilha de
percursos em Portugal, o elevado numersisde carpoolingcomparativamente com
0 numero de utilizadores existentes e o seu baikar nosrankingsde acessos, sdo por
si sO, indicadores de se tratar de uma comunidadagma mas muito dinamidag.,

com caracteristicas de um nicho de mercado.

“! Dados retirados d&ocial Technology Profile TadDisponivel em:
http://www.forrester.com/empowered/tool_consumenlhfUltimo acesso em 3 de Dezembro de 2010]
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4.3.2 Objectivos

Como ja foi evidenciado, em 2009 viveu-se num odptele uma recessao
econdmica. Segundo dados do seu Relatério e Cnpasa o periodo em referéncia, a
economia mundial teve um crescimento negativo de &% o comércio mundial a
retrair em 12%.

Aliada a esta situacdo, de acordo com informacdésriarmente recolhidas, a
Galp Energia encontra-se a perder o seu distanotaneen relacdo aos seus principais

rivais no periodo em referéncia.

Perante este cenario, o “Programa de MobilidadéeBtavel”, juntamente com os
aumentos dos precos da energia e a crise econOghdel, revela por parte

consumidores, uma cresceste preocupacdo ambiental.

Para a DRI, numa apresentacdo sobre a estratégmana para 2009, indica
como factor de desgaste a subida dos precos ddsustineis, que se reflectiu numa
quebra do consumo (como j& exposto na TabelaEBs#).facto resulta numa percepgéo
negativa dos consumidores em relagdo as marcasoudar lado, a sua posicdo de
destaque no mercado, torna a Galp na empresa xpaista, devido a sua notoriedade e
a sua posicao dominante no sector.

De entre as medidas de contestacdo mais signiisatiemos, o boicote ao
consumo (1,2 e 3 de Junho de 2008) e as queixasrmbertacdo de precos apresentas
em Bruxelas. Tendo este segundo caso inclusivdtadeunum relatério apresentado

pela Autoridade da Concorréncia.

Figura 4.2 Boicote aos combustiveis de 1,2 e 3 de Junho @& 20

Parem o assalto!

Boicote selectivo

EU NAO V&U e

1,2 e 3 de Junho
camreLz00s:. @) Qalp B pepror -

“? Relatorio e Contas 2009 da Galp Energia. Dispoeive
http://relatorioecontas.galpenergia.com/Defaulixafigltimo acesso em 3 de Dezembro de 2010]
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Relativamente ao boicote de 1,2 e 3 de Junho d& @dfura 4.2), este surge com
0 objectivo de penalizar as trés principais emgré@gamercado nacional, suspeitas de
concertagdo de precos.

Analisando o seu impacto,softwareGoogle Trendsegista naVebrelativamente
a expressao “boicote” um pico de 28,2 e 23,8 vezgwerior ao habitual (valores
registados na semana entre 25 de Maio de 200&edntho de 2008, respectivamente).

Embora ndo se possa isolar os factores que conméspoao efeito do boicote
sobre as expressdes “combustiveis”, “boicote” dpgaerifica-se que existe uma
tendéncia em comum que se torna mais evidente quaedaumenta a escala da

pesquisa (Figura 4.3).

Figura 4.3 Relacdo entre as expressoes: “combustiveis”, Gbaie “galp”
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Fonte: Google Trend§

Desta forma, o boicote de 2008 foi a iniciativatdegénero que gerou maior
visibilidade, tendo sido criadas petic@@dine Blogse grupos nas redes sociais. Existe
inclusive um grupo “Anti-Galp” na comunidade EnergPositiva subordinada ao
boicote. O facto do relatorio da AdC, publicado 2me Junho de 2008, ter concluido
nao existirem provas suficientes para considepadtica de concertacdo de precos, nao

fez abrandar o impeto de criagéo e fortalecimeasoad¢des de protesto.

431 Nota: O resultado para Portugal durante o peréed®008. Disponivehttp://trends.google.com/
[Ultimo acesso em 3 de Dezembro de 2010]
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Analisando, por comparacao entre as trés principaisas presentes no merci

(Figura 4.4), verificase que a Galp desfruta de grande notoriedade ndis S&Eciais

Figura 4.4 Relacacentre as expressoes: “galp”, “repsol” e “bp”

2,5

1 1
\-\/\/ \/\J\/J\,\/\'\_ ! —repsol
0,5 — ™

Jan 6 2008 7
Jan 27 2008

Feb 17 2008
Mar 9 2008

Mar 30 2008
Jun 12008
Jun 22 2008
Jul 13 2008
Aug 3 2008

Apr 20 2008
May 11 2008
Aug 24 2008
Sep 14 2008
Oct 52008
Oct 26 2008
Nov 16 2008
Dec 7 2008
Dec 28 2008
Jan 18 2009
Feb 8 2009
Mar 1 2009
Mar 22 2009

Fonte: Google Trenc*

Tornavase assim necessario definir um objectivo para adatr esta tendénc
negativa, ben@fiando do facto de se tratar de uma marca conagéenotoriedade nc
media sociais e aproveitando os elevados niveipatécipacdo dos utilizador
portugueses.

Considerando os cinco objectivos enunciados poet al. (2008) (istening
Talking Energizing Supportingc e Embracing, os objectivosListenin¢ e Talking
ajustamse melhor ao propodsito da utilizacdo dos mediaag@ara promocao (
marca. Estes correspondem também as funcdes tnagicide pesquisa e marketing
empresas.

Desta forma, ® objectivos seguiram em torno da criacdo de unmaun@lade

online

** Nota: O resultado para Portugal durante o periotie daneiro de 2008 e Marco de 2009. Dispor
em: http://trends.google.col. [Ultimo acesso em 3 de Dezembro de 2010]
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4.3.3 Estratégia

As estratégias que melhor se ajustam aos objegtiopostos englobam a criacédo
de Blogs sites de social networkingou através da criagcdo de comunidades privadas

online

A estratégia da Galp Energia consistiu em criarPoograma de Mobilidade
Sustentavel”. Uma das medidas deste programa tianséscriacdo do portal “Energia

Positiva”, cuja sua principal “funcionalidade” &alpShare

Segundo comunicado interno para a estratégia deangsm 2009, @alpShare
consistiu num projecto que ambiciona contribuirapar alteracdo de mentalidades e

comportamentos. Esta estratégia reuniu um conflmfaiciativas com vista a:

» Evolucgéo positiva da notoriedade e reconhecimentamdsalpShare
* Nos postos de abastecimento — através de Carkdapis Stand
Ups oferta de autocolantes com frases humoristicaspgpmovam
os valores da eficiéncia; e
= Uma iniciativa com a Radio Comercial promovendoadipipacéo
através da criacdo e elei¢cdo das cinco melhoressraom objectivo

da notoriedade e reconhecimentoGkipShare

* Incentivo a sua utilizacéo

= Accdo de rua — entre 23 de Marco e 9 de Abril d892(os
principais acessos das cidades de Lisboa, PortmiCa e Faro,
promoveu-se o incentivo a partilha de lugares égale uma oferta
de vale de 10 céntimos por litro aos condutores/idiuras que
transportassem também passageiros adultos e unetdolte
sensibilizacdo aos automobilistas sem passagdisia. accao foi
também divulgada na TV e radio;

» Festivais de verdo — apoio ao festival Delta T€j0Re apresentacéo
da funcionalidadeShare and Ride

* Apoio ao jogo Portugal-Suécia (28-03-2010 no Post@través do
registo no site energiapositiva.ptos adeptos candidataram-se a
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ganhar uma das 150 viagens de autocarro e diretm dilhete
duplo. Esta accdo contou com a divulgacdo na Reliascenca;

= Patrocinio de um concurso nacional, em conjunto asrautarquias,
no contexto da Semana Europeia da Mobilidade 26@9,decorreu
em Setembro, sob o nome "ldeias para o ar, por napeqbo para
ficar”. A ideia vencedora veio Almada com a “Bicl&@jo”. Este
projecto abarca duas grandes dimensfes, articulamie um
percurso ciclavel “hibrido” (ciclovia + barco) ecées para a sua
promocéao e divulgacéo;

» Patrocinio na construcdo de um troco da Ciclovien{Ba-

Telheiras-Olivais-Parque Expo);

* Ajuda a ultrapassar as barreiras a sua utilizacao
= Parcerias com empresas e instituicdbes — envolveaasd@mpresas
permite mais facilmente ultrapassar barreiraslaagéo doGalpShare
por duas razdes: (1) Mobilizar os funcionérios famem percursos
comuns através da criacdo de grupos exclusivdy; Miqimizacao do
“desconforto” e o receio de transportar alguém Inweate

desconhecido.

Quanto a promocaonline existe uma iniciativa que importa referir.
e Campanha “Quem leva o Markl” — campanha com o dtbmcde
promover a criacdo de percursos. Esta incentivasdegdo ao anuncio
“Quem leva o Markl?”, existente no portlergiapositiva.ptrespondendo

ainda & quest&tD que é que seria capaz de fazer para levar o Weir.*

Serviu também de base para a campanha, um estiBlardset al. (2005) sobre
0 impacto do trafego rodoviario nas emissdes pobsema cidade do Porto. Este
revelou que “ (...) um cendrio como o0 do aumentoaata tle ocupacdo dos automédveis
para 2 passageiros, 0 que levaria a uma reducaendizsdes de NOde 16,1% de
25,8% de CO e de 18,3% de S@spectivamente (Barres al, 2005: 36).”

5 O blog oficial da campanha fdittp:/quemlevaomarkl.blogs.sapo.pt/
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De acordo com a definicdo dada por Zarrella (2009Rrograma de Mobilidade

Sustentavel” representa as caracteristicas de wtratégia continua, agregando

campanhas de promocao e de visibilidade com unsp@etiva de longo prazo.

As tacticas e ferramentas quesite energiapositiva.putilizou para dinamizar o

portal internamente foram:

Possibilidade de criar um perfil e adicionar amjgos

Possibilidade dos utilizadores criarem os propgiogpos e/ou noticias;
Possibilidade dos utilizadores criarem e/ou comentaontetdos;
Responder a inquéritos;

Um ranking de perfil, o ECO-Status — que atribui uma pontoadéa
acordo com o grau de envolvimento do utilizador.s@8s critérios séo:
dados do perfil;avatar do perfil; antiguidade; n.° de visitas ao perfil;
publicacbes efectuadas; publicagcbes comentadadjcggies votadas;
publicacbes votadas pelo utilizador; n.° de visitas perfil (hoje);
publicacdes publicadas (hoje); publicacbes comeastébje); publicacdes
votadas (hoje); e publicacdes votadas pelo utidizéidoje).

Calculadoras de custos e @€, poupado.

Criacdo de conteudos pela equipa que gere a coadeid

Relativamente a gestdo da comunidade, o objedtiabd criar massa critica, para

qgue no futuro sejam os proprios utilizadores aipable comentar, gerando um apoio

mutuo — a colaboracéo.

Na ultima fase da estratégia, avaliam-se os reRgta

O comunicado interno sobre o “Programa de Mobikd8dstentavel”, publicado

pela Galp Energia, apresenta no final um estudondecado sobre a avaliacdo da

campanha. A empresa ndo especifica sobre a sudaota@, no entanto os resultados

permitem uma primeira abordagem sobre o impactoidativa.

Os resultados publicados indicam que 67% dos iitp&rviram o andncio e

destes, 54% associaram-no correctamente a Gallp/EBargia. Este resultado podera
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revelar alguma ineficiéncia, uma vez que uma c@ndick| parte dos consumidores que

viram o anuncio néo o ligaram correctamente a Galp.

Outro resultado relevante foi a resposta a quest@oal a mensagem que
pretendem passar com este anuncio?”. De acordoosomesultados (Figura 4.5) a
maioria das respostas, embora com uma curta matgaderam mais para o tema da
partilha de lugares, do que sobre temas fortes ¢polaicdo do ambiente”, “poupanca
energia” ou “poupanca combustivel”.

Este resultado, possivelmente, revela uma dasipaiscbarreiras a utilizacdo, o

receio de transportar desconhecidos.

Figura 4.5 Questéao: Qual a mensagem que pretendem passast®@nuncio?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

A partilha de viaturas com outras pess 39%

E necessario evitar a poluicdo do ambie 36%

Poupanca de energi 28%

Poupancga de combustiv 22%

Evitar a circulagao de um nimero téo elev

L 149
de automoveis na estrada

Promover a utilizagao dos transportes publi 5%
Outros

NS/NR 5%

Talvez também por este motivo, a questao seguiiteia 4.6), que procurava
conhecer a predisposicao das pessoas em adericam@anha revela que a maioria,

51%, diz que provavelmente néo o ira fazer.
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Figura 4.6 Questdo: Até que ponto pensa vir a aderir a estgpaha, partilhando

viatura com outros utilizadores com 0 mesmo de®

Provavelmente
sim
31%

De certeza que
nao
27%

De certeza que
sim
18%

Provavelmente
nao
24%

Por ultimo, 79% dos inquiridos foi de opinido fa&eel relativamente

campanha.

Outra forma de avaliacdo da eficdcia da campaniéa ateavés da anadlise
dindmica da comunidade. Uma das fas de o fazer sera através dos indicadore

acesso do portal “Energia Positi\

No final do primeiro més de existéncia do portaliGalp Energia anunciava
imprensa o0 seu programa de Mobilidade SustentdNdama declaracdo do s
Presidente ExecutivoEng.° Manuel Ferreira de Oliveira, via Agéncia Lufaou
expresso o seguinte:

"E um programa extremamente jovem, mas nos nao
surpreenderiamos que atingisse pelo menos as Zinscricbe num curto
espaco de tempo. Neste momento ja estamos muiximos das 10 mil

inscricbes"

Analisando os dados quantitativos disponibilizaghela empresa, obté-se a
Tabela 4.7:
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Tabela 4.7Evolucdo adesdes ao portal Energia Positiva

Mai-09 | Ago-09 | Abr-10
N.° de utilizadores 10416 | 13094 15177
Publicagbes partilhadas 624 798 997
Anuncios sobre itinerarios| 1983 2862 3270
Grupos criados 243 273 292

Fonte: Galp Energia

Como seria de prever, a sua evolucdo foi notéria pameiros meses,
encontrando-se ainda longe de atingir as 30 mi@akeesperadas, mesmo com um ano
decorrido.

Mais uma vez, recorrendo &oogle Alertsverifica-se uma elevada referéncia ao
site Energia Positiva (na semana de 15 a 22 de Mar@Dd®@, com resultados 22,2 e
29,8 vezes, respectivamente, superiores ao regylarforresponde ao periodo em que
o siteiniciou fungdes (Figura 4.7).

Figura 4.7 Tendéncia da expressao Energia Positiva para Rdrerg 2009
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Fonte: Google Trend®

Outra forma de avaliacdo da eficacia da campanta ateavés da analise da
dindmica da comunidade. Uma das hipoteses serégamnal proprioranking de perfil
dos utilizadores (os ECO-Status). A Tabela 4.8actmdo com dados disponibilizados

“® Nota: O resultado para Portugal durante o periotie daneiro de 2008 e Marco de 2009. Disponivel
em: http://trends.google.comUltimo acesso em 3 de Dezembro de 2010]
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pela prépria Galp Energia apresenta um numero ébevd utilizadores com baixo
envolvimento.
Tabela 4.8RankingeCO-Status

NUmero %
ECOguru 0 0,00%
Activista 0 0,00%
Participante 1 0,01%
Principiante 1.106 9,58%
Desconhecido | 10.443 90,42%
Total 11.550 | 100,009

Fonte: GalpEnergia, Dados de 22-10-2010

Desta forma, ganking ECO-Status torna-se um fraco indiciopformanceda
comunidade. Para melhor conhecer a sua dinamice-8& essencial recorrer a outros

indicadores.

Inquirida sobre quais as métricas que utiliza pavaliar a performanceda
comunidade, a empresa informou recorrer aos seguimticadores:
» Utilizadores inscritos;
* Publicagbes partilhadas;
* Grupos criados; e

» Percursos publicados e aceites.

4.3.4 Ferramentas

Considerando o perfil dos utilizadores chrpoolingem Portugal, a opcéo pela
criagdo de uma comunidade é natural, tendo em cortfinidade dos membros na
criacao de redes sociais. A opcéo pela criacaodaip comunidade, ao invés do apoio
a uma comunidade ja existente, trds um conjunteasagens como: (1) um maior
controlo; (2) visibilidade da marca e; (3) quando etende apenas conhecer 0s
consumidores. Existe o sendo da empresa ter dertg@upms custos de criagéo,
manutenc&o e promocao.

A Galp Energia desenvolveu ainda a integraca&adipShareno Facebooke no

Hi5 (as redes sociais mais conhecidas e utilizada&mmto nacional), permitindo o
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acesso directo a todas as funcionalidades da eftica partir do interior destas duas
redes.
A utilizacdo destas duas redes sociais € notonmocdemonstra a influéncia

destessitesem Portugal.

Figura 4.8 Facebookvs Hi5 em 2009 para Portugal
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Fonte: Google Trend¥

A Figura 4.8 demonstra que, embora a data de oridgsta iniciativa &i5 fosse
a rede social mais acedida, é de notar a cresrghi@ncia doFacebook Desta forma,
0 recurso a criagcdo de presencas nas duas prscig@des desocial networkingem
Portugal, permite gerar maior visibilidade.

A utilizacdo de redes sociais € apropriada quarglopretende apostar nas

conexdes entre individuos.

A comunidadeGalpShare de entre os cinco tipos de ferramentas de cora¢éac
apresentados (Rede Horizontlpgging ConteudosBookmarkinge Wiki), enquadra-
se mais nas caracteristicas de uma rede horizdblgantanto, ndo se trata de uma rede
horizontal pelas seguintes razdes:

O seu objectivo € especifico; e

" Segundo @oogle Trendsa escala é baseada no volume de trafego médiaakboole Hi5 de
Portugal em 2009.
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» Ao contrario das redes horizontais, as motivacossudilizadores séex-ante

Ou seja, o0 interesse esta explicito.

Desta forma, conclui-se que a comunidadéne GalpSharetratar-se-a de uma
forma especifica de rede vertical, ndo estandoigsar enquadrada em nenhuma das
ferramentas enunciadas.

As redes sociais verticais tém como alvo um conjaspecifico de objectivos que
tornam aGalpSharenuma rede social focada num nicho.

Nas redes sociais verticais os utilizadores conesem torno de um assunto ou
um interesse em comum, compartilhando interesestpg e opinides pelo tema. A sua
grande vantagem esta na especializagéo.

No entanto, esta também pode ser uma limitacdmcAlizacdo num Unico tema

pode tornar dificil a adesdo de novos utilizadgoeta pouca variedade de conteudos.
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Capitulo 5. PROPOSTA DE METRICA DE AVALIACAO DA EFI CACIA
DA CAMPANHA

5.1 Introdugéao

~

Relativamente a proposta de avaliagcdo da eficamigainpanha de marketing,

seguem-se as seguintes consideracoes que estinvaraase do modelo escolhido.

5.1.1 Objectivos

De acordo com Liet al. (2008) e considerando os objectivos definidos de
Listeninge Talking as métricas de media social terdo de ser relagascom o volume
de comentarios eosts (de buzj), e com a qualidade dos mesmos (owand
favorability).

Subjacente a esta estratégia, pelo facto de sar tdg uma comunidade
especializada, o seu objectivo sera igualmenteciposir-se nos media sociais como
uma autoridade no tema da “poupanca familiar” eefatdes climaticas”. Esta
orientacdo, a par da visibilidade da marca, é ushfactores de sucesso do projecto e a

sua avaliacdo devera ser contemplada.

5.1.2 Canais

O modelo de avaliagcdo deve incluir na sua estat@giplicaca®alpSharetanto
no Facebookcomo no Hi5. Desta forma, a avaliacdo nestas redes sociaie dev
acompanhar a dinamica dos utilizadores com o dpicaNo entanto, existe espaco
para avaliar interaccfes com a marca nas redesisoeferidas, uma vez que existem
“Grupos de Discussao” e “Paginas” que |he sdo dedis.

Para além disso, existem muitos canais em que arddade Energia Positiva ou
até a propria Galp Energia ndo esta formalmentsepte €.g. Blogs Micro-Blogs e
Conteudos). Estes canais tornam-se importantesodé@arizar uma vez tratarem-se de

espacos onde, embora a marca nao intervenha, Em@miaos seus consumidores esta
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disponivel para ser “ouvida”. Desta forma, a eétiat de medicdo da eficacia da
campanha nos media sociais contemplara os segaamess:FacebookHi5, Twitter e
Blogs Sendo que, quanto deacebooke Hi5, tratando-se de duas redes steial

networking a sua forma de medicéo sera semelhante.

Pelos factos descritos e por se tratar de uma ddamlen vertical, a proposta de
avaliacdo exige medir o impacto da campanha em dinasnsfes. Primeiro, 0S seus
efeitos indirectos, através da medicdo do impaatocampanha em todo o ecossistema
dos media sociais. Segundo, tratando-se de umanigaue especializada, importa
medir o impacto directo, através da andlise ddiditde da comunidade.

Desta forma, segue-se a proposta de avaliacdomhrimdirecto da campanha de

marketingGalpShare

5.2 Impacto directo

O impacto directo da campanha de marketing seréddmedravés da avaliacdo da
performanceda comunidade.

A Galp Energia recorre a um conjunto de quatro isg&r(Utilizadores inscritos,
PublicagGes partilhadas, Grupos criados e Percprdalgados e aceites). Estas podem
ser enquadradas nos indicadores que correspondéi@rescimento”, “Utilidade” e
“Popularidade”, recordando o “indice de Vitalidageiblicado pela empresathium.

O “Indice de Vitalidade” engloba na sua matriz, nonjunto adicional de trés
indicadores (“Receptividade”, “Interaccao” e “Vivdade”). As métricas que compdem
estes indicadores debrugam-se em torno do envatinu®ms membros da comunidade,
tornando-se num factor determinante na anéliseaaisamica.

Por razdes de dimensdo (comunidade reduzida)ce @@ko envolvimento da
comunidade, a aplicacdo do modelo na sua extensapleta reduziria o poder

explicativo dos indicadores, pelo facto de serentaaespecificos nas suas medicoes.

No entanto, a necessidade em obter resultados @ar walor explicativo, exige

simplificar os parametros de avaliacéo.
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Desta forma, optou-se por reduzir os indicadoresri®lvimento para um unico,
com o nome deEngagemerit
Sendo assim, para a medicdo da dinamica da conuexadine propdem-se 0s

seguintes indicadores: “Crescimento”, “Utilidad&”ppularidade” e Engagemerit

5.2.1 Crescimento

Conhecer o numero de registos e grupos criados omauridade permite
compreender o seu valor. Este é o indicador massliso na avaliacdo da dindmica da
comunidade, uma vez que esta necessita de um valtitive de adesdes para garantir
a sua sustentabilidade.

Desta forma, o indicador “Crescimento” é compostoguas métricas:

* Numero de registos; e

* Numero de Grupos criados.

O indicador “Crescimento” pretende ainda indicarotlume da audiéncia, o que
possibilita inferir sobre o grau de maturidade dagnidade (analisando o seu ritmo de

crescimento).

5.2.2 Utilidade

O indicador de “Utilidade” vai analisar o volume clenteudo interno publicado e
partilhado. Contabilizando todas as ac¢Oes dazatibr dentro da comunidade, permite
conhecer mais sobre a sua dinamica, volume de siespe eventuais problemas de
construcdo daite Desta forma sugerem-se como métricas:

* NuUmero de anuncios sobre percursos;

» Numero de percursos partilhados e aceites;

* Numero de contetdos publicados e comentados;
* Numero de respostas a sondagens; e

* Numero de registos déewsletters
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O indicador “Utilidade” vai medir a producdo de tamidos no portal. Trata-se de
uma medida importante uma vez que o volume de @dateserve também como

atractivo para a angariacao de novos membros @ori@de valor para a comunidade.

5.2.3 Popularidade

A popularidade de uma comunidade exige também acaeedlassica do niumero
de acessos, tempos de visitas e fontes de trafega,vez que continua a ser uma
medida essencial para conhecer a sua atractividasi& analise sera efectuada
considerando o horizonte temporal de um ano. Oestsa, as métricas a seguir serao:

» PageviewgNumero de acessos);
* Tempo de visita; e

* Fontes de trafego.

Em suma, o primeiro grupo de indicadores (“Cresniwie “Utilidade” e
“Popularidade”) representa os elementos de diagwogbu Acesso). Estes estdo
fortemente relacionados com as métridgéasbtradicionais de “Registo” ePageview,
l.e,, com a sua dimensé&o.

A dimensao da audiéncia torna-se importante pedavsibilidade imediata, mas
nao representa a sua vitalidade nem permite anabibae a sua dinamica.

Desta forma, surge a necessidade de apresentarndicador que consiga

desempenhar esta funcao — o indicador de envolvimfenengagemennt

5.2.4Engagement

Este indicador vai tentar ponderar sobre a envolgémla comunidade. O
“Engagemeritpode também ser caracterizado como um indicadedifivo, uma vez
que é menos susceptivel de ser influenciado pelardido da comunidade e apresenta
caracteristicas que permite conhecer eventuaisgmnals de vitalidade.

Para analisar o envolvimento no portal, sugerefeeurso a trés métricas:
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« Numero de acessos na Ultima semana;
 NUmero de novos acessossite na Ultima semana; e

* Numero de utilizadores que repetiram o acessotimalsemana.

Os objectivos destas métricas sado, primeiramettalaao nimero de acessos na
dltima semana com vista ao conhecimento sobre 0 dgavitalidade da rede. Desta
forma fica-se a conhecer os utilizadores activodrdeda base de dados.

Posteriormente, procura-se discriminar quem € ueok acessos, se foram os
utilizadores fiéis ou novos. Neste caso, fica-sal@er qual o nivel de atractividade da

rede.

5.3 Impacto indirecto

Considerando as condicionantes anteriormente tkesca proposta de avaliacédo
para o impacto indirecto seguira por base o model&tern (2010). Este contempla a
medicdo de um conjunto de quatro indicadores (“éden, “Respeito”, “Emoc¢ao” e
“Reacc¢ao”), que embora de grande riqueza concefus-se muito complexo, tendo
em conta a simplicidade da presenca da marca nadis. s@iais.

Assim sendo, de forma a melhor enquadra-lo contratégia seguida, a proposta
considerara um conjunto de trés indicadores (“Adeh¢“Respeito” e “Emogao”). A
exclusdo do indicador “Reaccao” justifica-se peécd presenca da marca nos canais
em referéncia, uma vez tratar-se de um indicader yede o grau de resposta dos

membros as suas acgdes e a marca Nndo se encoesETtp Nos canais.

Relativamente a recolha da informacdo necessarsagaonducdo da avaliacao,
sugere-se 0 recurso a um programa de monitorizdgdmonteudos. Estes programas
vao procurar nos media sociais, todas as mencOesar@a. Exemplos dessas

ferramentas sao: @oogle Alertsou SocialMention(com abrangéncia a@ogy.
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5.3.1 Atencéo

O indicador “Atencéo” expressa-se através da cag@g de trés conjuntos de
métricas: “Cobertura”, “Frequéncia” e “Impacto”. Aedicdo da “Cobertura” e
“Frequéncia” apenas permite conhecer o grau déiMiside Epportunities-to-see
Sera apenas com a inclusdo de métricas que permitalnecer o impacto da mensagem

gue se pode identificar este indicador como deriéde”.

a) Cobertura

As métricas de “Cobertura” ttm como objectivo canea extensédo e dimensao
da audiéncia. Desta forma, a medicdo do nUmeroeatebmos vai procurar nos media
sociais todos os individuos que publicam relativamé marca.

A sua medicao deve ainda incluir todos os Grupégirmas eBlogs relacionados

com a marca.

Assim, para a medi¢do da “Cobertura”, sugiro:
* Numero de membros que publicam sobre a mard¢aanebooke Hi5;
* Numero de membros nos Grupos e Pagindsacebooke Hi5;
* NuUmero de membros que publicam sobre a mardanitber,
* Numero de membros que publicam sobre a marcBlegs
* Numero de seguidores d@dtogsrelativos a Galp; e

« NUmero deTweetscom oHashtad® #galp

Desta forma, fica-se a saber o niumero de membrésdebooke Hi5 (dentro e
fora dos Grupos e Paginas sobre a marca), bem comamero de membros que

publicam noTwitter e emBlogs

No entanto, a sua medicdo € permeavel a repetigfpicacdes do nimero de

membros, sempre que estes surjam em mais de uno Guupagina.

8 Oshashtagssdo uma forma da comunidadeTeitter comunicar, contextualizando os assuntos e
acrescentando novas mensagens. Definicao dispanivel
http://en.wikipedia.org/wiki/Hashtag#Hash_tafidltimo acesso em 21 de Dezembro de 2010]

99



b) Frequéncia

Considerando a “Frequéncia” das publicacbes sobmaraa como uma medida
relevante de visibilidade, proponho as seguintdsicas:
* Frequéncia de publicacdes lRacebooke Hi5;
* Frequéncia de publicacdes nos Grupos e Pagingagebooke Hi5;
* Frequéncia de publicacdes &logs e

* Frequéncia de publicacdes hwitter.

Um factor a ter em conta para a medicao da “Freg@ésao os ciclos de vida
das mensagense., ostweets(publicacbes ndwitter) ttm um ciclo de vida mais curto
que as publicacdes racebooke estas por sua vez tém um periodo de vida meis cu
que ogposts(publicacbes erBlogy. Este facto faz com que as métricas relativesda c

tipo de canal ndo possam ser comparadas entre si.

Uma alternativa & medicdo de “Cobertura”, “Freqighe “Impacto”, sera a
medicdo da visibilidade com recurso aos motores pdequisa. Tal como foi
evidenciado, os motores de pesquisa ordenam osresuitados por relevancia. Este
facto permite inferir sobre o grau de visibilidadea campanha através da sua
classificagdo noankingde resultados organicos.

Os softwaresde andlise de tendéncias comdsoogle Trendgambém podem
desempenhar uma ajuda neste dominio. No entaisita atilizacdo deve ser prudente
uma vez tratar-se de programas de tratamento desdagceptiveis de interferéncias

externas.

c) Impacto

Por dltimo, temos a medicdo do “Impacto”. Quandguéin considera a

mensagem relevante promove-a, dando-a a conhesepwms utilizadores. Desta

forma, conhecendo-se o volume de respostas ascagidis sobre a marca fica-se a

saber sobre o0 seu grau de atengéo.
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Desta forma temos como métricas:
* NuUmero de respostas as publicacéearebooke Hi5;
* Numero daetweetsno Twitter;, e

* Numero de comentarios a publicacdes Blogs

Relativamente as respostas as publicacfesFaxebook e Hi5, pretende-se
conhecer o numero de publicagbes que foram comesjtddartiihadas” ou com a

indicacao de “Gosto”.

Concluindo, pode-se afirmar que o indicador “Atericéxpressa a medicdo da
relevancia da mensagem. Como tal, o seu ambitoesmonde asWeb Metrics
tradicionais.

Existe a dificuldade de ndo se conseguir medir merd de pessoas que
consideram a mensagem relevante. Desta forma, disadores seguintes véao

compreender o grau de envolvimento dos consumig@i@scom a marca.

5.3.2 Influéncia

A “Influéncia” classifica-se como um indicador qdemonstra o potencial de
propagacdo da mensagem nos media sociais e agé&puka autor.

O seu objectivo é conhecer o grau de influénciandesibros e da marca. Desta
forma, sera com esta medicdo que se podera contgueencial do portal como uma
autoridade nos temas-chave como a “Poupanca fahalidlteracdes climaticas”.

Pode-se dividir nos topicos: dimensdo da audiéficiambros), conexdes e

influéncia das suas accoes.

a) Dimenséao da audiéncia

O seu objectivo € conhecer o nimero de membrosrg@g nos meios em
referéncia. Parte do pressuposto que os indivigedencentes a Grupos relacionados

com a marca serao os mais influentes da comunidade.
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A sua medicdo € feita contabilizando o volume to@lmembros de todos os
grupos relacionados com a marca. Desta forma atgcag$sdo as seguintes:
e Numero de Grupos e Paginas criadagacebooke Hi5;
* Numero de membros nos Grupos e Pagindsacebooke Hi5;
* Numero de seguidores ddtogsrelativos a Galp; e

* Numero deTweetscom oHashtag #galp

De reparar que a medi¢cdo da audiéncia é muito bamtel as métricas utilizadas
para a medicdo da “Cobertura”. Neste caso nédo seermle conhecer todos os
individuos que falam sobre a marca mas apenasesgaajue se permite a conjugacao

dos passos seguintes (medir o valor das conexé@¥leéncia das accoes).

b) Valor das conexdes

Quanto ao valor das suas conexdes, 0 seu objectoanhecer o valor de cada
membro. Desta forma, a sua medicao é feita atrdaésribuicdo de uma ponderacéo,
de acordo com o grau de envolvimento do utilizador.

Recordando a proposta de Stern (2010) para a iglibude graus de
conectividade aos membros dos media sociais, temos:

Seguidores — (1 ponto)

Leitores — (1 ponto)

Fas — (2 pontos)

Repetidores — (4 pontos)

Outra hipétese para o calculo do grau de influédeiacada membro, parte do
pressuposto de que um utilizador com maior numeraahexdes sera mais influente
gue um membro mais isolado. Desta forma, aplicasimétricas relacionadas com a
“Visibilidade”, i.e, conhecendo a “Cobertura” e “Frequéncia” de cadembro, obtém-

se uma aproximacao ao seu grau de influéncia.
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c) Influéncia das suas acgoes

Por dltimo, a influéncia das suas ac¢des comparss dertentes: a medicdo da
influéncia do portal e a medicao da influéncia desas membros. Séo através destas
duas medicbes que se ficara a conhecer a forgateloomo autoridade no dominio
pretendido.

Propde-se a conjugacao de duas métricas:

« Numero de ligagdes univoéds de Blogs para com o portal
energiapositiva.ptlurante um determinado periodo de tempo; e

* Numero total de utilizadores que comentam as paffies nd-acebooke
Hib5.

Calcular o numero de ligacdes univocas permite emetho valor das publicactes,
uma vez que este é um indicador da sua relevdQo@nto ao volume de comentarios,
trata-se de uma meétrica que permite conhecer «idag® de gerar conteldos virais
nos media sociais. Trata-se também de uma medigaonplacto. No entanto, esta
apenas abrange os membros dos grupos identificados.

Ainda relativamente a influéncia do portal, impodsidenciar que existe o

inconveniente desta medi¢cdo nao ponderar o granfldéncia dos proprioBlogs

5.3.3 Emocéao

A medicdo da emocéo pretende conhecer a forgatimeeto dos comentarios as
publicagbes relacionadas com a marca.
A sua medicdo contempla a criacdo de duas métrit@elaridade” e

“Intensidade” dos comentarios.

9 Ligagdes num unico sentido.
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a) Polaridade

Neste caso, a medicdo da emocéao vai dividir os otaries relacionados com a
marca em positivos, neutros e negativos. Nestdyiise ainda os proprios Grupos e
Paginas existentes f@cebooke Hi5.

» Comentérios positivos;
» Comentarios neutros; e

» Comentérios negativos.

b) Intensidade

A fase seguinte consiste em classificar os comiestd organizados (quanto a
sua “Polaridade”), quanto ao seu grau de intensidAdsua escala de medida pode
também contemplar trés graus: alto, médio e baixo.

* Intensidade alta;
* Intensidade média; e

* Intensidade baixa.
Este indicador vai exigir a definicdo de critéridgidos de classificacdo, para
permitir a comparacao de resultados. Tratandors#gaale um indicador qualitativo, a
sua medicao vai exigir a intervencdo humana.

Resumidamente, as dimensdes da avaliagdo saouastes@Tabela 5.1):

Tabela 5.1Proposta avaliac&@alpShareg(Impacto directo e indirecto)

Impacto directo Impacto indirecto
Crescimento: Atencgao:
 Utilizadores inscritos; e » Cobertura
» Grupos criados. = Numero de membros que
publicam sobre a marca no
Utilidade: Facebooke Hi5;
* Numero de anuncios sobre percurs = Numero de membros nos
« Percursos partilhados e aceites; e Grupos e Paginas ri@aceboole
« Numero de contetidos publicados & HIS;
comentados: = Namero de membros que
« NUmero de respostas a sondagens publicam sobre a marca fwvitter,
* Numero de registos déewsletters. " Numero de membros que
publicam sobre a marca éBlogs
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Popularidade:
» PageviewgNumero de acessos);
* Tempo de visita; e
» Fontes de trafego.

Engagement

* NUmero de acessos aite na uUltima
semana;

* NUmero de novos acessossie na
ultima semana; e

* Numero de utilizadores que
repetiram o acesso na ultima semang

= NuUmero de seguidores eBfogs
relativos a Galp; e
= NuUmero deTweetscom o
Hashtag #galp

* Frequéncia
» Frequéncia de publicacdo no
Faceboole Hi5;
» Frequéncia de publicacdes nos
Grupos e Paginas rikacebooke
Hi5;
= Frequéncia de publicacées em
Blogs e
= Frequéncia de publicacdes sol
a marca ndwitter.

* Impacto
= Numero de publicagbes que
foram “Partilhadas” e “Gostos” no
Facebooke Hi5;
= NuUmero daetweetssobre a
marca nol witter; e
= NuUmero de comentarios sobre
marca nologs

=

e

a

Influéncia
* A dimenséao da audiéncia

= NuUmero de Grupos e Paginas
criadas nd-acebooke Hi5;
= NUmero de membros nos
Grupos e Paginas deacebooke
Hi5;
= NuUmero de seguidores eBfogs
relativos a Galp; e
= NuUmero deTweetscom o
Hashtag #galp

* O grau de conectividade
= Atribuicdo de uma ponderacao
de acordo com o grau de
envolvimento do consumidor.

* Ainfluéncia das suas accoes
= Numero de liga¢des univocas de
Blogspara com o portal durante um
determinado periodo de tempo; e
= Numero total de utilizadores que
comentam as publicagdes no
Facebooke Hi5.

Emocao
= |ntensidade; e
= Polaridade.

105



Capitulo 6. CONCLUSOES

O presente trabalho procurou descrever a avalidgdeficacia das estratégias de
marketing nos media sociais. Para tal desenvolgeatravés da analise de estratégias
neste meio especifico. Especificamente, foram aqiéis as estratégias de actuacéo e

avaliacdo a uma campantwaline especifica — o GalpShare.

Trata-se de uma tematica ainda em franco desenveiho, com todos 0s riscos e
oportunidades que lhes sédo associados. Uma dagdegrarudancas com a avaliacdo de
campanhas de marketing nos media sociais, devdesteaomponente qualitativa dos
seus parametros. Conhecer a cobertura, a frequénciampacto da mensagem é
insuficiente quando se avaliam factores como ag@ek entre as pessoas, e entre estas

€ as empresas.

No entanto, a avaliagdo nos media sociais est&aalarcom uma estratégia de
actuacao que, por sua vez, esta dependente dasi\aigegropostos.

Conhecer o que se pretende, onde estdo os client&sno estes actuam no
ambiente das tecnologias sociais tornam-se noepompassos para entrar neste meio.
A constante prospeccao e monitorizacdo das suasdepie sentimentos tornam-se
assim num processo continuo, apoiado por um canjartiado de programassites

especializados para o efeito.

Na segunda e terceira parte, o estudo abordou omrea fparticular de actuagao
nos media sociais: a criagdo de uma comunidadadaonline

No caso apresentado, a campanha da Galp Energia,ocaome de Energia
Positiva, contemplou, entre outras iniciativas, reagéo de umsite de partilha de
percursos, com o nome @GalpShare Esta tratou-se de uma forma original da marca se
associar a conceitos fortes Ndeb como a “poupanca familiar” e as “alteracdes
climaticas”. Embora ndo seja uma completa novidddma-se invulgar que uma
empresa distribuidora de combustiveis promova ugtavidade que reduz o seu
consumo e que no limite esta a por em causa arépegexisténcia.

Mas foi este 0 mote para que a Galp Energia pudieisss um didlogo nos media
sociais, tendo em vista uma melhoria da sua pediogpelo publico.
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Para a construcdo de uma estratégia de avaliacdm@aica desta comunidade,
recorreu-se ao modelo de estratégia POST (Pesfbjgctivos, Estratégia e
Tecnologia). Para consideracdo da estratégia seguddfiniu-se a comunidade
GalpSharecomo uma rede social verticale., uma comunidade especializada, de
peguenas dimensdes e presente em poucos canais.

Houve a necessidade de dividir o processo em dipecto/os-chavel.isteninge
Talking Com primeiro objectivo, pretendeu-se conhececassumidores e as suas
opinides. Com o segundo objectivo, pretendeu ingaprimeiros diadlogos, criando o
espaco em que os utilizadores se possam rela@atrarsi e com a marca.

Quanto ao ultimo passo, a proposta para a avalidedeficacia da campanha
divide-se em duas dimensdes: avaliacdo do seu imgaecto e indirecto.

O modelo de avaliagdo para os impactos directosesgia quatro indicadores.
Estes sao: “Crescimento”, “Utilidade”, “Popularidédde “Engagemerit Os trés
primeiros representam os indicadores de acedssp,apresentam métricas que vao
analisar a visibilidade dsite Relativamente ao ultimo indicador, a medicdo de
engagemenpretende avaliar a vitalidade e atrac¢ao da camadednline

Para a consideracdo sobre os seus impactos imdireeicorreu-se a trés
indicadores, “Atencdo”, “Influéncia” e “Emocao”. @dicador “Atencao” mede-se
através das medidas classicas de “Cobertura”, tiemera” e “Impacto”. Quanto ao
indicador de “Influéncia”, estende-se através daligd® da audiéncia, seu grau de
conectividade e influéncia das suas acc¢des. Pamajlto indicador “Emocéao”

desenrola-se na analise qualitativa dos comentarios

6.1 Criticas

E notdrio que se trata de um tema ainda recent®neo ctal existe muita
indefinicdo e dificuldade em atribuicdo gandardsde medida, dado que o ritmo de
inovacdo € muito elevado. No entanto, ja se podergrar alguma coeréncia quanto a
necessidade de mediremgagement factores de propagacdo da mensagem como 0O

marketing viral.

Quanto ao caso tratado, considero que houve unmaerfacalizacdo em poucos

canais e baixo envolvimento.
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O pouco envolvimento aliado a utilizacdo de poucasais corresponde a um
engagementraco e o consequente baixo retorno dos objegtivesmo se estes apenas
estejam ligados a promocao da marcém@unding

Quanto a estratégia de dinamizacaosde considero que faltam medidas para
recompensar os mais valiosos — 0os mais influefteste utiliza técnicas de infiltracédo
(inquéritos,ratings publicacbes e comentarios) o que permite ideatibs mas ndo
promové-los.

Relativamente a estratégia de avaliacdo da inieiatia Galp recorre
exclusivamente as denominadas meétricas de acesso.

Quanto a construcao dite, considero falta a inclusdo de ferramentasatzal
bookmarking que sédo cada vez mais complexas e de criacdoalte para o
consumidor. Falta ainda uma melhoria das funcidadks daite através da permissao
de aplicacdes embutidas no proprio espaco.

Existe ainda a necessidade de continuidade na eragéit do portal, uma vez que
até a data a maioria das publicacdes tém sido ttaiaawle colaboradores da Galp
(registados no grupo Galp, destinado a funcionpeosdo também estes quem lidera
nos rankings dos utilizadores com mais amigos, com mais votosa®r numero de
publicagcbes comentadas e votadas. Este facto p@ssjue a comunidade ainda n&o
tem condi¢cOes para ser auto-suficiente na dina@zacproducdo de conteudos. Por
este motivo existe ainda uma grande necessidagertll em continuar a ser apoiado
internamente.

Segundo declaracdes da Galp Energia, trata-se geral muito especializado e
que exige uma constante atencdo em termos de diagéoi, para manter os niveis de

participacao.

6.2 Sugestdes para desenvolvimentos futuros

Trata-se de um assunto relativamente novo e colnexiate ainda muito espaco
para novos desenvolvimentos, tanto na perspectiveodsumidor, nas suas alteragdes
de habitos de consumo e produc¢éo de contetdos edtia BDCiais, COmo na perspectiva
das empresas.

A relacéo entre as accdes nos media sociais ®moedo investimento, a criacao

de modelos de avaliagéo qualitatordine a recolha e tratamento da informagadne,

108



0os modelos de visibilidade n#&/eb e nos media sociaisSMO — Social Media
Optimization SEO — Search Engine Optimizatioa PRO — Public Relation
Optimizatior), serdo seguramente os maiores desafios aosigadstes nos proximos

tempos.
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ANEXOS

Anexo | — Evolucéo do preco do BRENT versus Combusti\ieia/08-Abr/10)

T80

[Ease 100- Jan.od

Gasoleo Fodoviatio

Ement EUA barril

B R P R e R e

o Fop ol o Sy ¥ “"3""- ef-_:s‘-pev

Fonte: IMTT — Instituto da Mobilidade e do Transportesréstres’

% Disponivel nesiteda IMTT em:
http://www.imtt.pt/sites/lMTT/PQrtuques/ObservatﬂEEstatisticas/Outraslnformacoes/Documents/Preco
BrentCombustiveisAbr2010.pdi/ltimo acesso em17 de Setembro de 2010]
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Anexo Ill —The Conversation Prism

7

°

13

2

g S

] s

= ~ 8

o B s 3
& G o
% g 4 £ §
@o =% L] ou £
» C§ &

Smughtr

s,

I
s 1ons
B(;?)?Netsa“cn

Eveﬂls

Blog

Documents /
Communities

Content

PerfSpot
L d
& %
q'? w
5 5 %
& g @ 3 2
o ol 2 b
& 22 3
¥ £ S
& g3

Social Networks

Cur, ate

116



Anexo IV —Nuvem de expressdes Web 2.0(ou Tag Cloud

Fonte: Wikipedia*

*! Imagem retida da Wikipédia emttp://en.wikipedia.org/wiki/File:Web_2.0_Map.s@ltimo acesso
em 24 de Dezembro de 2010]
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