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Ndo ha quem trabalhe com Marketing Digital que ndo se lembre da eclosdo das
primeiras campanhas publicitarias direcionadas a internet e com bons resultados
nas quais bradavam os promissores gurus: “Aqui é diferente. Na internet podemos
mensurar tudo!”, diziam eles.

Verdade é que a internet permitiu inUmeras mensuracdes, cruzamentos e,
principalmente, acesso a dados de consumidores com um investimento bem
inferior ao das propagandas televisivas e anuncios impressos, por exemplo.
Entramos, de carona com a web, num cenario que trouxe novas mensuragoes de
resultados, abrindo espaco a uma realidade em que o investimento pode ser quase
sempre parametrizado. No entanto, € necessario ter prudéncia quando se fala que
tudo é mensuravel na internet.
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Precisamos tratar desse tema com lucidez, e o objetivo deste ebook consiste
justamente em oferecer aos leitores possibilidades no tratamento e na
justificativa de suas métricas, seja para clientes, seja para gestores internos,
sobretudo no que se relaciona a midias sociais.

Antes de entramos na mensurac¢do propriamente dita, precisamos entender que
todo negdcio tem um objetivo, aos quais estdo (ou deveriam estar) direcionados 0s
esfor¢cos de quem trabalha em prol deste negdcio, em qualquer frente, inclusive o
marketing. No livro Métricas: Como melhorar os principais resultados da sua empresa,
Martin Klubeck afirma que as métricas sao ferramentas que servem a melhoria
de algo, sendo possivel, entdo, associa-las a inumeros tipos de analise que tem
por objetivo aperfeicoar algo. Focaremos aqui em Marketing Digital, num primeiro
momento, e Social Media, na sequéncia.

Existe uma tendéncia, sobretudo em campos de atuac¢ao relativamente novos,
como é o caso do Marketing Digital, de areas especificas se fecharem em bolhas,
esquecendo que mensuracdo depende de comportamento humano. Esse tipo de
analise raramente se restringe a uma unica frente ou canal. Por isso, 0 que vemos
em larga escala sdo métricas isoladas, que ndo traduzem nada além de dados ou
informacBes. Comumente, elas geram nUmeros sem compara¢des com outros
indicadores e sem associa¢cao ao objetivo do mercado de atua¢do ou do negdcio.
Ndo conseguem gerar, assim, inteligéncia para a tomada de decisdo gerencial e,
conseqguentemente, Ndo sao ricas para melhorar os negocios.

Quando analisamos dados de midias sociais, por exemplo, é essencial para um
bom relatdrio que eles conversem com outras meétricas, ultrapassando os limites
dos canais sociais, como web analytics, marketing de conteuddo, estratégia de
perfomance, entre outros. Essa ldgica vale para todas as areas do Marketing,
apesar de pouquissimo adotada.

Mas 0 que é necessario para termos um processo de métricas que melhore o negoécio?
O primeiro passo, sem duvida, é compreender clara e profundamente o objetivo do
cliente. Ja na tomada do briefing, é corriqueira a dificuldade em extrair essa informacdo
do cliente, que nem sempre sabe 0 que quer, cabendo aos profissionais o papel de
fazer as perguntas certas para obter as respostas que dizem onde se deve chegar, ou
seja, que objetivos serdo vitais para a execu¢do e a mensuracdo de um bom trabalho.
A partir daf, o objetivo precisa circular, ou seja, chegar até toda a operacdo. E muito
comum que, por ignorancia ou falta de entendimento da real importancia das
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meétricas, o dominio do objetivo se concentre majoritariamente em que comercializou
um servico ou quem tomou o primeiro briefing. Dessa forma, ele demora a ser
assimilado pelas areas operacionais e compromete a analise e geracdo de inteligéncia
a partir das métricas, que sdo analisadas sem o foco correto.

No dicionario, encontramos a definicdo de “objetivo” como uma posi¢ao
estratégica a ser obtida, um propésito a ser satisfeito, um alvo compartilhado
pelos membros de um grupo. Na teoria, ele € expresso geralmente num verbo de
acao, como alcancar, mensurar, medir, verificar, atingir, ultrapassar. Isso serve para
dar um direcionamento ao dia a dia, para a execu¢do das atividades de marketing.
Ao mensurar, 0 objetivo torna-se essencial durante e ao fim do processo, pois
lembra para onde a equipe deve olhar e o que deve buscar.

O objetivo existe em inUmeras frentes, sendo a primeira delas o objetivo do
negaocio. Ele é crucial, pois norteia o trabalho numa visao macro e estratégica, ou
seja, diz por que determinada agéncia ou servico foi contratado. A partir da clareza
do objetivo do negdcio, sdo desmembrados alvos para cada area, que assumem
papéis taticos e operacionais e existem para servir ao estratégico.

Para exemplificar, podemos citar o caso de uma marca de beleza que deseja se
transformar na marca lider na venda de produtos para cuidados com a pele na
regido sul do Brasil no proximo ano, sendo este seu objetivo de negocio. Para
atingi-lo, contrata servicos de publicidade e performance digitais, que dentro

da agéncia assumem configuracdes proprias de cada area. Assim, no dia a dia,
enquanto areas voltadas a performance criam planos de midia e ativacdo voltados
a metas quantitativas, Social Media pode servir ao objetivo de aumentar a
lembranca de marca para a decisdo de compra dos produtos.

Fundamental, entretanto, é que, ao longo do trabalho e na hora de prestar contas
por meio de relatérios, haja um alinhamento global ao objetivo estratégico. Ou seja,
dentro da agéncia, € necessario que haja pessoas responsaveis por alinhar todas as
analises das métricas area a area ao objetivo do negdcio.
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Embora intimamente ligados, métricas e KPIs precisam ser diferenciados.

Métricas sao sistemas de mensuracao que quantificam uma dinamica,
tendéncia ou caracteristica, de acordo com o livro Métricas de Marketing: O Guia
Definitivo de Avalia¢do de Desempenho do Marketing. As métricas sao utilizadas para
explicar fenébmenos, diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar

0s resultados de eventos futuros. Atualmente, o conhecimento das métricas e a
fluéncia numeérica sdao habilidades cada vez mais esperadas dos profissionais de
marketing digital.
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Como falamos anteriormente, hoje o universo de marketing digital traz
possibilidades de mensuracdo imensas, com acesso a uma quantidade enorme
de dados, mas precisamos ser cautelosos ao selecionar as métricas com que
trabalharemos, pois corremos o risco de ficar imersos em um mar de informacgdes
sem sentido. Precisamos sempre saber em prol do que estamos trabalhando e,
novamente, o objetivo torna-se crucial.

Trazendo para o universo de midias sociais, as principais métricas utilizadas sao:
* métricas relacionadas aos canais proprios da marca (paginas, perfis, blogs)
» métricas relacionadas a reputacdo digital
- métricas relacionadas a conversao e ROI (retorno sobre o investimento)
* métricas relacionadas as a¢fes da marca no ambiente digital, como
campanhas, promocdes e aplicativos.

Segundo Renato Dias, presidente do comité de Social Media do IAB Brasil, em um
esforco para a padronizacdo dos tipos de métricas utilizadas em midias sociais,
temos cinco dimensdes principais de métricas: base de relacionamento, alcance,
engajamento, atendimento e transacdes. Veja detalhes no quadro abaixo:

Dimensao Descricao das Métricas Exemplo
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Percebe-se pelos exemplos acima, que as métricas sao dados brutos que podem
ser coletados em ferramentas como Facebook Insights, Google Analytics, Scup ou
outros softwares de monitoramento e mensuragdo.

Os KPIs, por sua vez, sdo indicadores definidos pelos gestores para acompanhar
0 desempenho das métricas associadas ao objetivo do negdcio como um todo.
O KPI (sigla para Key Performance Indicators, ou simplesmente Indicadores de
Performance) esta associado ao negocio e aos objetivos do cliente, oferecendo
contexto a métrica e trazendo consigo uma meta que visa, em Ultima instancia,
alcancar o objetivo definido 1a no inicio do processo.

O KPI é uma métrica ou conjunto de métricas que esta diretamente relacionada

COmM 0 sucesso da acao que estamos mensurando, e deve estar associado a uma
tomada de decisdo. Dessa maneira, ele é frequentemente composto por indices,
comparativos, faixas de valores, benchmarks, podendo ser calculado a partir das
meétricas fornecidas.

Por exemplo: a marca X recebeu 150 menc¢8es negativas em um determinado més.
Esta € uma meétrica que, se isolada, ndo nos traz possibilidades de conclusao, pois
nao temos como saber se 150 mencdes negativas em um mé&s sdo um critério
bom ou ruim. Logo, ndo podemos considera-la um KPI, mas o que poderia ser
considerado um KPI nesse contexto?

Digamos que o objetivo da presenca em midias sociais do marca X € diminuir o
indice de reclamac8es dos clientes. Todos 0s meses, cerca de 20% das menc¢des sao
negativas. Neste més, esta propor¢do caiu para 10% das mencdes (150 mencdes
negativas, de 1.500 men¢des totais sobre a marca), 0 que é uma 6tima noticia! Neste
caso, o KPI para mensurar o objetivo “diminuir o indice de reclamacdes dos clientes”
é 0 share de menc¢8es negativas em relacdo ao total de mencdes.

E importante deixar claro que o KPI também deve estar associado a referéncias,
tanto da propria marca, como de concorréncia ou segmento de atuacdo. Se a média
de mencdes negativas da concorréncia é de 25% do total e neste més atingimos
somente 10% deste share com nossa marca, o KPI determinado anteriormente
(share de mencdes negativas em relacao ao total de menc¢8es) mostra que a

marca esta bem posicionada em relacdo a concorréncia e que as estratégias de
atendimento ao consumidor nas redes sociais estdo trazendo bons resultados.

Vamos a outro exemplo para diferenciarmos métricas de KPIs. A empresa
lancou um aplicativo em sua pagina do Facebook, em que o usuario cadastra os
dados, responde a algumas perguntas sobre seu relacionamento e recebe uma
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recomendac¢do personalizada de presente para o Dia dos Namorados. O principal
objetivo do aplicativo é o cadastramento de informac¢des dos usuarios (geracdo de
leads para a¢des futuras) e o conhecimento do publico da pagina.

Para divulgar o aplicativo, a marca realizou acées em diversas frentes do marketing
digital: além de postagens frequentes sobre o aplicativo em seus canais nas

midias sociais, também foram feitas parcerias com blogueiros e influenciadores,
campanha de midia no Facebook direcionando para o aplicativo, divulgacao no site
da empresa, entre outros.

Como poderiamos mensurar os resultados desse aplicativo? Quais sdo as métricas
a que poderfamos ter acesso? Em primeiro lugar, saia dos limites das midias sociais
e pense em todos 0s pontos de contato da marca com seu publico-alvo e 0s
investimentos realizados para a divulgacdo. Veja algumas sugestdes:

* alcance e engajamento das postagens sobre o aplicativo nos canais da marca

* crescimento da base de usuarios nos canais sociais da marca

* comentarios espontaneos sobre o aplicativo

* engajamento do publico nas postagens feitas pelos influenciadores

selecionados

* investimento e retorno utilizado na campanha de midia

* origem de acessos ao aplicativo

» cadastros no aplicativo

+ analise de web analytics a fim de verificar a aceitacdo das landing pages que

divulgacdo a campanha

Poderiamos levantar pelo menos mais 20 tipos de métricas, o que levaria a um

relatorio com muitas informac8es, mas pouco estratégico no que se relaciona a
tomada de decisdes. Precisamos, neste caso, definir quais sdo os principais KPIs
dessa a¢ao, o que ira afirmar se tivemos sucesso ou ndo. Vamos &7

Lembre-se que o principal objetivo inicial era o cadastro de usuarios. Dessa
maneira, os principais KPIs seriam: numero de cadastrados em relagao a base
de fas e custo por cadastro, considerando todo o investimento no aplicativo e na
midia de divulga¢do. No entanto, para sabermos se os KPIs estao apresentando
bons resultados, é fundamental termos alguma referéncia ou benchmark, para
efeito de comparac¢do. Podemos buscar essas referéncias tanto no histoérico da
propria marca (ja fizemos algum aplicativo neste formato antes?), da concorréncia/
segmento ou dados do mercado. A partir das referéncias, do historico da marca e
do investimento, iremos estabelecer a meta. E, a partir da meta, vamos conseguir
acompanhar nossos KPIs e tomar decisdes a partir deles.
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Continuando nosso exemplo do aplicativo: se temos uma estimativa de custo

por cadastro de R$ 1,00 e a mensuracao do KPI esta trazendo R$ 2,00 por
cadastro, podemos tentar identificar o porqué, corrigir possiveis falhas e otimizar a
campanha para atingir nossa meta.

Resumindo, podemos dizer que enquanto as métricas trazem dados brutos e
isolados, os KPIs ddo uma no¢do de cenario as meétricas, sendo:

+ determinados a partir dos objetivos;

» calculados através das métricas;

» associados a uma meta;

» dirigidos a uma tomada de decisdo.
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E importante investir tempo no planejamento das métricas e KPIs de um projeto,
e dedicacdo para que todos 0s gestores envolvidos nos processos concordem
com os indicadores determinados neste planejamento. Lembre-se: precisamos
mensurar cada vez mais resultados e ndo atividades.

Avinash Kaushik, um dos maiores especialistas em mensuracao do mundo, publicou
em 2010, em seu blog, uma proposta para escolher as métricas e os KPIs utilizados
para mensurar uma acdo. E o teste “So What?” ou, em bom portugués, “E dai?".
Segundo Kaushik, se uma informagdo ndo possuir consisténcia para responder trés
vezes a pergunta “E dai?”, ela ndo pode ser considerada um indicador de performance.
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Vamos a um exemplo: “Nossa pagina do Facebook tem 48% de mulheres e 52%
de homens”. E dai? Essa informacado tem alguma relevancia para o0 nosso negocio?
Temos algum recorte por target que queremos atingir?

Entretanto, se estivermos falando de uma pagina focada em dicas de maquiagem,
evidentemente, o objetivo é que a proporcdo de mulheres seja bem maior e, nesse
caso, faria sentido pontuar essa informacdo no relatorio. Veja o exemplo acima,
novamente:

- "Nossa pagina do Facebook tem 48% de mulheres e 52% de homens” E dai? Essa
informacdo tem alguma relevancia pro nosso negocio? Temos algum recorte por
target que queremos atingir?

Uma resposta consistente, neste caso, seria: “Nossa pagina do Facebook tem 48%
mulheres e 52% homens. Nosso publico-alvo € composto, majoritariamente, por
mulheres, sendo que 95% do publico que adquire um de nossos produtos é do
sexo feminino. Ou seja, precisamos modificar a estratégia de midia e conteldo para
atingir mais mulheres do que homens e alterar a propor¢ao de género da pagina.”

Tanto métricas quanto KPIs devem ser utilizados para que possamos aprender com
0S processos e melhorar nossos resultados. A utilizacao de indices é altamente
recomendada, pois eles agregam diversos dados em um Unico score. Alguns deles
sdo frequentemente utilizados para mensurar projetos de midias sociais, como:

Share of Buzz

Determina o percentual de conversacfes sobre sua marca em compara¢ao ao total
de conversac¢des sobre sua marca e a concorréncia. Férmula:

Net Score

Mensura o sentimento geral das conversac¢des sobre o cliente, ou seja, equaciona
0S posts negativos, neutros e positivos, entendendo qual a receptividade da publico
em relacdo a marca. O resultado vaide 1 a -1, sendo 0 1 a auséncia de menc¢des
negativas e o0 -1 a auséncia de menc¢des positivas. Formula:
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Engajamento (Facebook):

No Facebook Insights, o engajamento é determinado pela relacdo entre as pessoas
que viram o conteudo (alcance) e as pessoas que interagiram com o conteudo
(usuarios engajados), sendo utilizada a formula:

Entretanto, esta métrica so esta disponivel para a mensuracao da sua propria pagina
no Facebook Insights. Para comparar com outras paginas de marcas concorrentes
Ou que sejam consideradas benchmark, é necessario utilizar outra féormula, que
considera a soma das intera¢es dividido pela base de fas da pagina. Formula:

Taxa de resposta:

Em tempos de SAC 2.0, este € um dos indices muito valorizados pelos clientes,
especialmente tratando-se de estratégias B2C (Business to Consumer). Trata-se do
percentual de mensagens respondidas pela marca em relacdo ao percentual de
menc¢des recebidas. Formula:

Dependendo da natureza do negdcio e/ou da campanha, diversas outras formas de
mensuracdo podem ser estabelecidas, como métricas de influéncia, acompanhamento
das origens de trafego, leads, conversdes e vendas. Todas as aten¢des se voltam a
natureza do objetivo, pois so servindo a ele um indice faz sentido na mensuracao.
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Jim Sterne, em seu livro Métricas de Midias Sociais, nos lembra que “medir pelo
simples prazer de medir € o erro dos tolos”. Em uma area relativamente nova

de conhecimento, a falta de padrdes e a ansia por resultados acabam por gerar
relatorios de métricas frequentemente desconectados da realidade da empresa e
do cliente.

Muitas vezes, os relatérios de performance dos canais de midias sociais sao
apresentados desconsiderando o ambiente macro, como se fossem fatores
totalmente isolados que ndo sofrem influéncia de fatores internos e externos. Por
exemplo: se a empresa X esta envolvida em uma crise associada ao derramamento
de 6leo em outro pais, é natural que este acontecimento tenha desdobramentos
nas midias sociais.
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E preciso escapar da miopia de olhar apenas para os dados provenientes das
ferramentas de midias sociais e considerar o contexto global da marca. Assim
como também é preciso lembrar que uma acdo realizada nas midias sociais
possivelmente nao ira reverberar apenas nesse ambiente. Muitas vezes teremos
campanhas integradas em que Social Media fara parte de uma campanha maior,
com diversas frentes de marketing online offline.

Isso também nos lembra de outro conselho muito importante para quem deseja
extrair inteligéncia da mensuracdo de midias sociais: evite as conhecidas “métricas
de vaidade”. Essas métricas ndo tem ligacdo direta com o objetivo de negocio

da marca, tendo como Unica fungdo causar a sensacdo de controle e sucesso

aos analistas de dados, algo como “temos numeros grandes, entao isso deve ser
bom!”. Sdo métricas sem uma aplicabilidade real dos nimeros ou que sozinhas ndo
explicam o contexto da meétrica.

Um exemplo de métrica de vaidade é comemorar o crescimento de 10.000 fds em
uma pagina no Facebook. Como saberemos se este nimero € bom ou ruim, sem
levantar as seguintes perguntas:

* 0 crescimento de fas foi organico?

* 0 crescimento foi acima ou abaixo da média dos Ultimos meses?

» tivemos investimento de midia para conseguir os novos fas?

» considerando este investimento, quanto pagamos por cada novo fa?

+ este custo de aquisicao esta acima ou abaixo da média?

* 0 quanto esta base de novos fas se encaixa N0 Nosso publico-alvo?

* 0 crescimento da base de fas foi acompanhada por aumento no

engajamento?

* quanto NOSSOS concorrentes cresceram NO Mesmo periodo?

* e, por Ultimo mas ndo menos importante... este crescimento esta dentro do

que esperavamos na meta’

O que podemos concluir? Que 0s nUmeros, por si sO, ndo bastam. As analises,
perguntas e referéncias é que vao transformar dados em informacao util,
relevante e acionavel. A principal caracteristica que o analista de dados deve ter é
a curiosidade: perguntar, questionar, comparar, duvidar. Conhecer o objetivo e a
natureza do cliente para propor coisas que facam sentido ao negaocio.

Ainda que a andlise seja rica e profunda, o que faz sentido para uma marca ndo
necessariamente fara sentido para outra. Por isso, ao comecar um trabalho de andlise
de dados e mensuracao em midias sociais, precisamos passar por todas as etapas:
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1. briefing e conhecimento do cliente;
2. definicdo de objetivos;

3. mapeamento dos pontos de contato;
4. elaboracdo de um Plano de Métricas;
5. principais KPIs e metas;

6. acompanhamento e otimizacoes;

7. relatorios de performance;
8.recomendacdes estratégicas.

E importante frisar que esse tipo de modelo pode ser feito com clientes de todos
0s tamanhos: pequenas, médias e grandes empresas; B2B ou B2C. Para cada tipo
de empresa, teremos particularidades e dificuldades especificas, mas esse modelo
de mensuracdo pode ser adaptado para todos os tipos de situacdo.
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A datavisualization € uma grande aliada das métricas, sobretudo na composicdo
de relatorios.Trata-se de representar visualmente os dados, de forma esquematica,
comunicando a informag¢ao de maneira clara e efetiva por meios graficos.

Para Michael Milton, uma boa visualizacdo mostra os dados, faz comparac¢des
inteligentes e exibe multiplas variaveis. Faz com que os dados falem por si,
adquirindo a capacidade de explicar o que se Vé.

Observa-se, no entanto, um grande desafio no uso da visualizagdo de dados, no
que diz respeito a harmonia de beleza e efetividade do relatério de métricas.
Ndo é de grande ajuda termos um relatério bonito e com design sofisticado se
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ele ndo disser nada relevante através de seus dados. Da mesma forma, anélises
extremamente ricas podem ficar subvalorizadas se ndo estiverem visualmente bem
comunicadas. O desafio é a harmonia entre os dois elementos.

Edward Tufte € um dos mais brilhantes especialistas de infografia, disciplina
fundamental da visualizacdo de dados, e lembra, no seu livro Beautiful Evidence,
importantes principios do design analitico:

* Mostre comparacoes, contrastes e diferencas.

* Mostre a causalidade, os mecanismos, as explicacdes, a estrutura sistematica.

» Exiba dados multivariados, ou seja, mostre mais de uma ou duas variaveis.

* Integre completamente as palavras, os numeros, as imagens e os diagramas.

» Descreva a evidéncia detalhadamente.

Antes de distribuir as informacdes na apresentacao, trace um caminho pelas
relacBes obtidas ao longo do processo para fazer as comparacdes que precisa.
Pense que vocé tem um monte de dados, tabelas e graficos que precisam resolver
um problema, dar uma resposta ao objetivo. O papel do profissional de métricas
é utilizar os recursos de datavisualizacao para relacionar tudo isso numa
apresentacao que torne a analise relevante.

Na construcdo de um relatério, é fundamental contar com alguns itens essenciais
para auxiliar na compreensdo das informacdes:

Metodologia

Apresentacdo da metodologia utilizada para a analise, as ferramentas, o periodo,
os indices, parametros e benchmarks e, se for preciso, um glossario das principais
métricas.

Contexto

Antes de sair colocando graficos e numeros na apresentacao, contextualize o
relatorio. Faca de conta que esta fazendo o relatério pela primeira vez, contando
a historia de onde viemos, onde estamos e para onde vamos. Se for um

relatorio mensal: 0 que aconteceu neste perfodo? Tivemos alguma crise, alguma
campanha no ar? Se for um relatério de uma campanha, apresente a acao e seus
desdobramentos, expectativas, hipdteses e a partir daf € que partiremos para 0s
resultados propriamente ditos. Dar o contexto ao leitor é coloca-lo numa historia
em que os dados fazem parte da conversa, ou seja, sentido.
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Dashboard

E muito importante contar com pelo menos um slide (ou pagina) que contenha os
principais KPIs e as metas da campanha/cliente. Esse dashboard cumpre o papel de
responder a pergunta: “se eu ndo tiver tempo de olhar o relatorio inteiro, quais sao
as informacdes que preciso saber?”.

Ser autoexplicativo

O relatorio deve ser autoexplicativo tanto em relacdo a disposi¢do visual quanto
em relacdo ao texto. Comentarios objetivos, claros e sucintos sao altamente
recomendaveis. Se possivel, coloque-os em bullet points e leia pelo menos duas
vezes o relatorio a fim de reduzir texto, ou seja, fazer a decupagem deixando
apenas o0 que é essencial. Isso se torna essencial principalmente quando o relatorio
se destina a gestores de hierarquias mais elevadas, cujo tempo é restrito.

Insights baseados em dados

Os comentarios e sugestdes no decorrer do relatorio devem sempre estar
embasados em dados, para que tenham mais forc¢a junto ao cliente e possam,
realmente, ser colocados em pratica. Tire a subjetividade do relatdrio, pois nao é
VOCé (analista de métricas) que esta falando, mas sim apenas dando voz aos dados.

Conclusoes

As considera¢Bes nao devem apenas repetir o que ja foi dito no relatério, mas
sugerir intervenc¢des a partir dos insights. Pense em conclusdes diferentes para
demandas e setores diferentes, personalizando a entrega.

Recentemente, o profissional de Social Intelligence Junior Siri publicou no Scup
ldeas um material bastante elucidativo sobre como tornar didaticos e dinamicos
seus relatérios de monitoramento e métricas. Dentre as dicas pontuadas,
chama atencdo a necessidade de planejamento para compor um bom relatério.
Planejar informac0des, estrutura, cores e todos 0s elementos que compdem uma
apresentacdo conduz o interlocutor ao objetivo, tornando-se a linha principal do
raciocinio logico e da transmissdao da mensagem de um bom relatério.

Outra guestao fundamental no momento de compor um relatorio € estabelecer
uma linguagem comum entre apresentador e interlocutor. Para isso, € muito
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importante saber a quem o relatério sera direcionado - papel desta pessoa

na hierarquia da empresa, suas expectativas, sistemas de valores, formacao,
experiéncia, entre inUmeros outros. Qualidade fundamental a um bom analista de
dados, o stalking (do inglés, “perseguir”, “vigiar”, “espreitar”) é extremamente Util
nesta etapa. Dar aquela pesquisada na formacdo do seu cliente, por exemplo, ja
ajuda na composicdo do relatorio, apontando um caminho mais quantitativo, se
estiver falando com um engenheiro ou estatistico, ou qualitativo, se a relacdo for
com um cientista social ou comunicador. Sdo hipoteses, sempre subjetivas, mas
que podem ajudar as métricas a contar uma historia mais impactante e capaz de

ser digerida pelo cliente.
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Neste ponto do ebook, 0s gestores tornam-se preciosos, pois a tarefa de envolver
equipes na mensuracdo esta intimamente ligada a organizagcdo de processos e a
gestdo de pessoas. De nada adianta todos os esforcos para alinhar o objetivo com
o cliente e transmiti-lo a operacdo se a equipe de andlise de dados ndo estiver
comprometida com o macro (negocio) e 0 micro (execucdo). Isso depende, em
grande parte, da capacidade de lideranca dos gestores.

Os analistas de dados, que em midias sociais assumem nomenclaturas como
analistas de métricas, monitoramento e Social Intelligence, precisam entender sua
importancia no trabalho. Deixar claro que as pessoas sdo pec¢as fundamentais
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entre o objetivo do cliente e a entrega de resultados passa necessariamente
pela gestao do dia a dia, por estimular e oferecer ferramentas que otimizem e
possibilitem um trabalho de qualidade, além do desenvolvimento da equipe.

Soa até estranho precisar reforcar a importancia da gestao da equipe tratando-se de
meétricas de social media, campo em que 0s dois maiores iNsSuMos sdo justamente

a tecnologia, que viabiliza a existéncia da area, e 0s recursos humanos, que imp&em
inteligéncia de analise aos dados trazidos pelas ferramentas e softwares.

Em tempos de sistemas cada vez mais automatizados, as ferramentas ainda
nao conseguiram suprir a fungdo humana dos processos de mensuracdo. Isto
acontece por muitos fatores, entre 0s quais se destacam a demanda subjetiva
de uma analise, ou seja, a ligacdo entre todos 0s pontos que importam ao caso,
do negdcio ao consumidor, passando por um amplo entendimento de objetivo,
comportamento e tendéncias de mercado.

O segredo &, entdo, fazer com que as ferramentas otimizem o trabalho humano,
reduzam tempo de producdo para focar em inteligéncia. O envolvimento correto
dos ativos humanos é vital para uma boa entrega e deve considerar:

Direcionamento

A equipe precisa entender tanto a dire¢dao da empresa quanto a do cliente para
dominar as metas e prioridades que correspondem as suas atividades diarias.
Transmitir ao time o cerne da agéncia é fundamental, principalmente para
colaboradores mais novos, que ainda ndo possuem vivéncia profissional para fazer
esta leitura sozinhos.

Se uma agéncia se posiciona como criativa, é fundamental que as analises levem
esse posicionamento também para os relatérios e insights, que devem trazer um
elevado nivel de criatividade. No caso de uma agéncia de performance, a analise
das métricas precisa sempre conversar com as metas do cliente e com o que esta
sendo realizado em canais de venda direta, como Midia e Links Patrocinados, por
exemplo. Entender o que é importante para o negocio da agéncia, faz com que as
equipes saibam onde estdo e 0 papel da area de métricas neste universo.

Por outro lado, a imersao dos colaboradores na realidade do cliente € muito
importante. Todos precisam dominar o que o cliente espera da agéncia como um
todo e que tipo de entrega ele anseia quando tratamos de dados de midias sociais.
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Voltamos ao ponto inicial deste e-book, quando o objetivo torna-se essencial
novamente.

Envolva, dé a cada um o que é de cada um

Trabalho em equipe é fundamental e isso ndo € novidade. O que se aborda

pPOUCO, NO entanto, é a importancia de cada colaborador entender seu papel

para o funcionamento da engrenagem. E fundamental que as atividades de cada
integrante estejam claramente definidas e, se possivel, levern em conta as aptiddes,
a experiéncia e as necessidades de desenvolvimento.

Considere uma equipe composta por diferentes perfis profissionais e temos entre
eles um estatistico apaixonado por Social Intelligence, um publicitario com amplo
conhecimento em datavisualizacao e outro com analises qualitativas profundas e
refinadas. Seria inteligente, por parte do gestor, a divisdo do processo de forma
com que cada funcionario fizesse o que domina mais, enriquecendo a entrega final.
No entanto, deve-se buscar um equilibrio para que todos tenham o nivel minimo
de entendimento de ambas as frentes (neste caso, estatistica, analise qualitativa

e datavisualiza¢ao), pois num cenario em que a divisdo ideal ndo seja possivel, as
entregas ainda serdo realizadas com qualidade e sem prejuizo.

Padrbdes de desempenho e desenvolvimento

Explore os pontos fortes dos analistas de dados e dedique tempo e aten¢ao
para desenvolver os pontos fracos, mas va além: tenha um padrdo de avalia¢do
e feedback claro para estabelecer estes pontos. Os gestores precisam saber
exatamente quais sao as habilidades necessarias para realizar mensuracées e
analises e trabalhar diferentes niveis de exigéncia para cada cargo da area.

O panorama deve envolver conhecimentos técnicos de saber fazer (ferramentas,
extracdo, analise e cruzamento de dados, comunicacdo direcionada, relatérios
personalizados e outros critérios que variam conforme o local de trabalho) e
também habilidades comportamentais para querer e poder fazer. Partindo daqui,
VOCE vai conseguir ndo so evoluir sua equipe, como estimula-la a desenvolver
habilidades e, por ultimo, fazer entregas de métricas cada vez melhores.
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Processos sdo a sequéncia de acontecimentos interligados que vao a algum

lugar, ou seja, um percurso. Adota-los exige um esforco diario, pois trata-se de
padronizacdes e operacdes sequenciais, sendo comumente percebidos como uma
burocracia ou entrave a operac¢do. Acreditamos, no entanto, que 0S Processos
tornam-se extremamente Uteis quando inteligentes e dotados de certo nivel de
flexibilidade. Vamos além: os processos deveriam datar do nascimento de uma
area, 0 que raramente ocorre.

Focaremos no processo de analise métricas de midias sociais, cuja l6gica pode ser
transposta para outras frentes. Estamos falando em quatro etapas fundamentais:
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Definir, Decompor, Avaliar e Decidir. Estas etapas sao descritas minuciosamente no
livro Use a Cabeca! Andlise de Dados, de Michael Milton, e a intencdo aqui é dar um
apanhado de cada uma destas esferas:

Definir

Corresponde ao inicio do processo e diz respeito a clareza do que deve ser
analisado, passando pela definicao de objetivos estratégicos (do cliente) e
operacionais (da area), pelos dados que devem ser coletados, métricas, KPI's,
equipe alocada etc. O ideal é que a definicdo seja estruturada e formalizada num
plano de métricas, validado tanto internamente na agéncia como pelo cliente.
Com isso, estardo todos 0s envolvidos na mesma expectativa e comeca a operacao
propriamente dita. Let's go!

Decompor

Erroneamente, muitas agéncias ndo realizam a etapa anterior e entram diretamente
na decomposicdo de dados, cujo papel é coloca-los em “caixas” que facilitem a
andlise. E como se, 0 objetivo da andlise fosse um grande problema que, para ser
respondido, precisasse ser desmembrado em problemas menores para facilitar o
trabalho. Para exemplificar, podemos pensar numa campanha em que o objetivo

é mensurar o nivel de aceitacdo de seus conteldos nos canais oficiais da marca.
Para isso, criam-se categorias de analise, de acordo com o conteldo dos posts,
contendo produto, apenas conceito da campanha, conceito e garoto propaganda.
Essa segmentacao varia muito caso a caso, mas é importantissima para a proxima
etapa do processo.

Avaliar

Sobretudo pra profissionais mais seniors, esta € a etapa mais enriquecedora do
processo. Com base na comparacdo dos dados que foram isolados anteriormente,
ocorre o0 cruzamento e a elaborag¢ao de insights que geram inteligéncia para o
processo. Cabe lembrar, nesta etapa, que os dados sé geram conhecimento
quando comparados a outros dados, isto €, ao serem colocados em relacdo,
inseridos num sistema de valores que indica um parametro. Aqui, o equilibrio
entre o viés quantitativo e qualitativo é muito importante, bem como a capacidade
de traduzir um monte de dados para diretrizes e previsGes de futuro que fagcam
sentido ao negdcio, momento em que passamos a decisdo.
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Decidir

Voltando a ideia de que os dados sé se tornam uteis se possibilitarem a tomada

de decisdo, também voltamos ao conceito inicial de métrica como um sistema de
mensuracao que visa uma melhoria. Elaborar um relatério de métricas estratégico
demanda inumeros requisitos, sendo que os fundamentais sdo: ser conclusivo,
conciso, direto e com aparéncia profissional. Tudo isso junto a execu¢do com
exceléncia das etapas anteriores (definir, decompor e avaliar) e a ligacdo com o
objetivo inicial aumenta as chances de uma entrega que faca sentido para o cliente,
auxiliando-o estrategicamente.

Pensar a mensuracdo de midias sociais em etapas, de forma processual, colabora
internamente para que a execu¢ao seja qualificada e profissional e, além disso,
ganha uma importancia para que gestores e empresas passem a ver a area de
métricas com a importancia que ela merece.

Em tempos em que o Big Data desponta como a grande tendéncia, infelizmente, o
espaco da mensuracao ainda esta longe de ser o ideal. Muitas vezes entramos no
looping de culpar clientes que nao entendem a importancia das métricas, acreditando
que o investimento nesta frente é dispendioso demais. Verdade € que também
internamente as mensuragdes ndo sao executadas de forma a ganhar respeito e
trabalhar nesta area exige estar apto ao grande desafio de mostrar sua relevancia.

Torna-se crucial a alocacdo dos recursos corretamente, sejam eles humanos,

de tempo, de energia e técnicos, como ferramentas e equipamentos. Pensar
processualmente € o primeiro passo para a harmonia na alocacdo destes itens,
que, ao fim de tudo objetivam uma entrega de métricas qualificada, profissional e
enriquecedora, capaz de falar pelos dados ao cliente.,
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Precisa de uma ferramenta
para medir os resultados de suas
campanhas nas midias sociais?

Deixe o Scup fazer o trabalho duro por vocé.
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