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Uma das questdes com que nos deparamos com mais
frequéncia quando trabalhamos com redes sociais versa sobre a
atuacdo e o posicionamento nos ambientes online. A
preocupacio daqueles que lidam em seu dia a dia com a missao
de transformar dados em acdo esbarra em um mar de
informagoes, nimeros, nomes, temas e possibilidades de olhar
que sao uteis, mas que nao privilegiam a pratica nestes espagos.

Neste contexto, o profissional de comunicag¢ao se vé em
meio a decisbes que nem sempre sao faceis de se tomar e frente
a um leque de possibilidades que muitas vezes traz mais
perguntas do que respostas: Quando usar CRM? Sera que é
necessario acionar a area de Relagdes Publicas? A empresa deve
se pronunciar publicamente? Como trabalhar a agenda puiblica
em minha comunica¢io e nao gerar pontos polémicos?

Pensando neste cenario, a E.life desenvolveu uma
matriz para orientar a acdo rapida de quem esta em redes sociais.
Este olhar permite a compreensao precisa de todo o buzz da
marca e traz, de acordo com areas de atuagdo, quais as medidas
a serem tomadas em cada uma das situacoes.

Abaixo, segue breve explica¢ao sobre a metodologia e
suas possibilidades

ANALISE EM MATRIZ 4

Disponibilizar os dados que temos de maneira grafica
pode ajudar muito a passagem da informagao para a agao. Uma
das diversas formas que temos para enxergar areas de atuagao
sa0 as matrizes.

A Elife elaborou uma matriz baseada em engajamento

e sentimento dos depoimentos gerados para um tema. Esta
matriz permite enxergar facilmente areas de agao.

Como ler:

Melhor
Avaliacdo

Maior

>

Engajamento

O eixo vertical mostra a posicdo de um assunto ou
marca com relacdo a avaliacio dos seus depoimentos. Quanto
mais positiva a imagem do tema, mais alto ele fica.

Temas que tenham somente buzz positivo atingem a
posicdao mais alta da matriz.
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Melhor
Avaliag

Maior
Engajamento

O eixo horizontal traz informag¢des de engajamento.
Quanto mais a direita, mais engajamento em redes sociais o tema
analisado gerou. Este eixo nao tem um limite a direita, uma vez
que engajamento nao ¢ uma grandeza finita. O ponto mais a
direita sera aquele que gerou maior interesse em NOSSO
comparativo.

Neste eixo, medimos engajamento de duas maneiras
diferentes:

Engajamento de Owned Media (mostrado abaixo em
um exemplo para campanha) traz como o posicionamento da
marca gera interesse das redes sociais. E um indice dado pela
proporcio de interagoes (comments + shares + RTs + likes)
divididos pelos depoimentos publicados pela marca para aquele
tema.

A opgao por um indice corrige imprecisdes que olhar
somente o numero de interacGes de publicagoes traria, uma vez
que conta também o quanto a marca investiu em publicagdes
sobre o tema. Uma coisa ¢é algo gerar 5.000 interagdes
incentivadas por 4.000 publicacdes, bem diferente é o
engajamento espontineo das mesmas replicacoes baseadas em 1
publicagio.

Este indice é quem indica o posicionamento a direita
que o tema trard e quanto maior for, mais engajamento o tema

gerou.
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Engajamento de Earned Media (mostrado abaixo) traz
o numero de mengdes publicas ao tema.
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Mencgdes ao tema

AREAS DE ATUACAO PARA FARNED MEDIA

A matriz foi segmentada em 4 areas de atuagdo que
permitem rapido posicionamento da empresa em diversas
situagoes. Segue o mapa de areas e agdes abaixo:

1) Area de vigilancia e relacionamento:

>

Melhor
Avaliagdao

Maior
Engajamento

>

Temas nesta area apresentam baixo engajamento e
avaliacdo fortemente negativa.

Neste caso, devido ao baixo interesse de usudrios de
redes sociais pelo tema e seu aspecto fortemente negativo,
sugerimos o atendimento caso a caso com Social CRM, além de
manter os temas sob constante monitoramento para controle.

2) Area de incentivo:
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Temas nesta area apresentam boa imagem, porém baixo
engajamento da earned media.

Como a imagem do tema localizado nesta area ja
apresenta caracteristicas positivas no buzz, trabalhar estes
aspectos nos canais oficiais. Aqui podemos reforcar pontos ja
trabalhados pelos meios oficiais da marca e também levantar

pontos positivos sobre os quais a empresa ainda nao fala.

Os pontos negativos, devido ao baixo engajamento,
devem ser tratados com social CRM.

3) Area de reversio de danos:

Melhor
Avaliagao

Maior

Engajamento

Temas nesta 4area apresentam imagem que pode
comprometer a marca e grande repercussao.

O grande engajamento e a avaliagdio muito negativa
pedem agdes menos personalizadas. Trabalhar os temas com
posicdes da empresa nos perfis oficiais e fora deles frente a
situagdo observada, trabalhar as demais pautas positivas da
empresa afim de desviar o foco da crise e, caso haja, publicar
contetdos sobre agdes positivas que a empresa adote sobre o
tema.

4) Area de potencializagio e manutengio:

Melhor
Avaliagao

Maior
Engajamento

Temas nesta area tém grande engajamento e boa
avaliacao

Aproveitar os temas positivos que ja tém engajamento
espontaneo nas redes sociais para trabalho na agenda da marca.
Levantar aspectos positivos nao abordados pela marca em sua
comunicacao oficial e passar a trabalha-los. Usar o alto indice de
defensores da marca para criar atendimento colaborativo,
incentivando os defensores a interagirem com quem tem
duvidas ou ctiticas, trabalhar CRM.
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Deseja conhecer mais sobre o que dizem
os usuarios das redes sociais sobre sua
marca ou empresa? Entre em contato:
negocios@elife.com.br

@elife_br

Telefone: (+55) 11 2339 4928 ramal: 29



