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COMPARACAO DO ALCANCE E ENGAJAMENTO DA REDE SOCIAL
FACEBOOK POS MUDANCA DO ALGORITMO

1 INTRODUCAO

Nos anos 50, a internet surge com fins militares com o objetivo de facilitar a
comunicagdo entre as pessoas. Em 1969, ocorreu o 1° marco histérico da internet, a
DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency) criando a ARPANET, um
sistema de chaveamento de pacotes que destrinchava enderecos de destinatirios e
informacdes que permitiam a remontagem da mensagem original (CERCAL, 2010). Nos
anos 90, com a criagdo do World Wide Web (www), a Internet transformou-se num
sistema mundial de redes de computadores onde qualquer pessoa ou computador, pode
conectar-se mediante autorizacdo (CASTELLS, 2003).

No ambito organizacional, as redes sociais mediadas pela internet, transformaram
a forma como as marcas interagem com os clientes/usuérios da rede. Os clientes podem
procurar informagdes sobre produtos e servicos a partir de outros clientes que ja
compraram e comentaram na pagina da marca, entender qual a experiéncia que os
prestadores de servico oferecem aos seus consumidores e recomendar ou ndo determinada
empresa (TORRES, 2018).

Atualmente a rede social mais utilizada no mundo é o Facebook. Sao 2,1 bilhdes
de usudrios ativos e o Brasil é o terceiro pais com mais usudrios no mundo (DIGITAL
IN, 2019). A rede recebeu muitas criticas dos usuarios por conta da quantidade de post de
marcas empresariais e canais de comunicac¢do, o que interferia no bem estar dos usudrios
da rede, reduzindo o espaco de interacdo. A fim de minimizar estes problemas, no inicio
de 2018, o Facebook formalizou uma mudanca no algoritmo EdgeRank, que diminuiu a
visibilidade de contetudos institucionais das empresas. Em janeiro de 2018, o volume total
de interacdes obtido pelas 10 maiores paginas de midia brasileiras no Facebook caiu 32%
em comparacao com o mesmo més no ano de 2017.

No presente estudo, foi realizada uma pesquisa na pdgina de Facebook de um
shopping Center, buscando responder o quao impactado foi o alcance e engajamento da
pagina pés-mudanga do algoritmo do Facebook. Nosso objetivo foi analisar as variagdes
ocorridas no engajamento dos usudrios da pagina de um shopping center localizado na
cidade de Macei6-AL e no alcance organico das publicagcdes apds mudangas no algoritmo
do Facebook.

O setor de shopping center segue crescendo e uma pesquisa realizada pela
administracio do shopping em estudo, constatou que o publico-alvo ¢é
predominantemente das classes C e D e as pessoas que mais consomem estdo na faixa
etaria de 19 a 34 anos de idade, para ambos os sexos. A pesquisa da We are Social
(DIGITAL IN, 2019) mostra que 26% das mulheres e 35% dos homens que utilizam o
Facebook estdo na faixa etaria de 18 a 34. Dessa forma percebe-se que o perfil dos
consumidores mais assiduos na empresa é compativel com o perfil das pessoas que mais
utilizam o Facebook.

Os administradores do shopping observaram, de forma empirica, que a pagina da
empresa estd perdendo relevancia. O numero de seguidores estagnou e ndo hé tanta
interacdo como em tempos passados. Dado que o Facebook ¢ a rede social mais utilizada
no Brasil e no mundo (DIGITAL IN, 2019) e que mais de 50% dos clientes externos da
empresa sio usudrios da rede social, € importante analisar quantitativamente os relatérios
e publicagdes para entender os impactos e os desdobramentos do fato observado..



Assim, buscamos identificar a variacdo das interacdes més a més de janeiro a
dezembro de 2018; analisar a variacdo do alcance das publicacdes organicas no periodo;
averiguar a varia¢do do alcance das publicacgdes; e identificar a variacdo do engajamento
dos usudrios. Todos os resultados foram comparados aos resultados do mesmo periodo
do ano anterior.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Redes Sociais

A evolugdo da internet desencadeou uma série de inovacdes. Dentre elas, a criacao
das redes sociais foi uma das maiores inovagdes por promover a possibilidade de
interagdes. Araujo e Rios (2012) pontuam que a internet proporcionou a difusido de
informacdes de forma mais rdpida e interativa. Recuero (2009, p. 24) afirma que uma
rede pode ser uma “metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores”.

As redes sociais sdo de fundamental importincia para os dias atuais pelo carater
colaborativo e social. Ao permitir que as pessoas se aproximem pela troca de mensagens
e criagdo de grupos e comunidades virtuais, as redes sociais facilitam a criagdo e interagdo
de tribos com interesses em comum (ARAUJO; RIOS, 2012). Recuero (2019) identifica
que sdo elementos caracteristicos das redes os atores € as conexoes.

O Facebook ¢ o site de rede social que mais tem usudrios ativos no mundo, 2,121
bilhdes de usuarios, segundo os resultados da pesquisa Digital in 2019 (WE ARE
SOCIAL, 2019). Apesar de ser o mais popular existem outros exemplos de site de redes
sociais, tais como, o Myspace, LinkedIn, Google +, Formspring, entre outros. Para fins
dessa pesquisa, focaremos na rede Facebook uma vez que nos propomos analisar uma
pagina desta rede para atender os objetivos propostos.

2.1.1 Facebook

O Facebook € um site de relacionamento social que busca tornar as pessoas mais
conectadas, e tem como missdo fazer do mundo um lugar mais aberto e conectado.
Destaca-se como a rede social com mais usudrios ativos no mundo e permite o
compartilhamento de textos, fotos, videos e insercdo de links externos.

Do ponto de vista organizacional, as pdginas sdo projetadas para empresas e
organizacdes com recursos que ajudam a entrar em contato com clientes e atingir seus
objetivos. Além disso, € possivel ter acesso as métricas para acompanhar o desempenho
da pagina e contribuir para o planejamento do uso delas (FACEBOOK, 2018). Neste
sentido, as organizacdes enxergam uma grande possibilidade dentro das redes sociais para
os seus negocios, afinal toda empresa quer ser vista pelo seu potencial consumidor.

O feed de noticias do Facebook é alimentado por meio das defini¢des de um
algoritmo. Quando analisamos uma pagina, esse indice define qual alcance as publicacdes
terdo a partir do histérico de conteddo publicado, através do EdgeRank. E ele que
delimita os critérios de avaliacdo das publicacdes e seu impacto sobre a audi€ncia
(TECMUNDQO, 2018). A férmula do algoritmo é composta pelas varidveis de afinidade,
relevancia e tempo de publicacdo, que define que posts recentes t€ém mais peso. O
propdsito € garantir mensagens atualizadas (LABS, 2018). Até 2017, quanto mais pessoas
interagiam com determinado post, melhores as chances de ele ficar bem rankeado no feed.
E isso valia para paginas empresariais, amigos e familiares. Porém a equipe do Facebook
identificou que alguns padrdes de comportamento atrapalhavam a experiéncia do usudrio
e em janeiro de 2018, a plataforma anunciou uma atualizacdo com o objetivo de conectar



as pessoas a partir de interagcdes mais significativas. Desse modo, o algoritmo tenta
prever, a partir do nivel de interagcdo, quais posts sdo desejados, levando-os ao primeiro
lugar (FACEBOOK, 2018).

2.2 Alcance e engajamento nas redes sociais

O engajamento ¢ uma métrica da interacdo com o publico e pelo publico gerada
pelas publicacdes realizadas nas redes sociais. Essa métrica é uma das principais formas
de identificar a variacdo no desempenho das estratégias de marketing, ou seja, se a
campanha de marketing obteve sucesso ou ndo. O nimero de curtidas, comentérios e
compartilhamentos sdo exemplos de medidas de engajamento (ARAUJO, 2018).

O Facebook dé prioridade para mostrar aos usudrios, publicacdes relacionadas ao
que o individuo gasta mais tempo olhando e com o que mais se relaciona. Portanto, quanto
mais a empresa consegue manter o interesse € o envolvimento com o publico maior serd
o alcance obtido com o conteido (MARTINI; COSTA, 2019).

De acordo com Morgado (2019) as mais importantes motivagdes para que o
consumidor esteja engajado sdo o envolvimento, a interatividade e o fluxo de experiéncia.
Através disso, as marcas conseguem obter satisfacdo e confianca. Também € possivel
identificar um engajamento maior daqueles clientes que cocriam conteddo junto com a
marca, indicando-a ao seu circulo social e consequentemente aumentando o mesmo.

Existem trés formas de obter engajamento e consequentemente alcance, sao elas:
midia paga, midia orgénica e midia propria. A midia organica ocorre quando 0s usudrios
divulgam espontaneamente o contetido publicado pela empresa, sem que a mesma realize
dispéndio financeiro. Midia paga é quando a empresa paga para que a publicag¢do tenha
um alcance maior e a midia prépria € quando a empresa realiza publicacdes em seus
proprios meios de comunicacdo (MARTINI; COSTA, 2019). Peruta e Shields (2018)
afirmam que no Facebook o alcance organico é dependente do nimero total de likes da
pagina. A plataforma continuamente ajusta o seu algoritmo, o que determina o alcance
organico para os fas. A mudanga no algoritmo impactou empresas, pois para alavancar o
alcance organico, € necessario que o usudrio vd além da a¢do de curtir, sendo necessarias
acoes de comentar e compartilhar os contetidos das paginas, mostrando o envolvimento
intenso com a marca/empresa (FACEBOOK BUSINNES 2018). Caso ocorra a
diminuicdo até a falta de engajamento dos usudrios por um longo periodo, o algoritmo
entende que a pagina nio interessa mais aos mesmos € diminui a exibi¢cdo dos contetdos
publicados por essa pdgina (MORGADO, 2019, p. 9).

Segundo Silva (2018), o conceito de engajamento proposto pela Forrester
Research (instituto de marketing digital localizado nos Estados Unidos) esta entre os mais
difundidos. O conceito indica que o engajamento € resultado de quatro fatores:

- Envolvimento: inclui dados sobre trafego em sites, paginas visitadas, tempo gasto nas
paginas. Essencialmente significa se as pessoas estdo presentes em determinado
ambiente.

- Interacdo: Incluem acdes mais robustas como a compra de produtos, pedido de
catdlogo, criar uma conta no site, realizar comentarios e postagem de fotos e videos. Sao
dados primordialmente provenientes dos site de comércio eletronico.

- Intimidade: Mede a afinidade que o usudrio demonstra na rede através do teor de seu
comentdrio e andlises dos produtos, por exemplo.

- Influéncia: Associada a probabilidade de um usudrio recomendar um produto ou servi¢o
a alguém. Geralmente avaliados a partir de questiondrios tanto quantitativos como
qualitativos solicitados aos clientes.



A relacdo entre esses fatores e o real engajamento € complexa porque o
engajamento € resultante do comportamento humano. S3o as consideracdes e as
preferéncias das pessoas que mudam com o passar do tempo (VAN DOORN ET AL.,
2010), com questdes relacionadas a cultura (GONZALEZ-JIMENEZ; FASTOSO;
FUKUKAWA, 2019), com o beneficio que o conteido pode trazer em termos de
entretenimento, econdmicos ou sociais (GUMMERUS ET AL., 2012), bem como com 0s
ideais de cada individuo (RABANEE; ROY; APENCE, 2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Essa pesquisa € do tipo exploratéria-descritiva, com metodologia quali-
quantitativa. Enquanto a etapa qualitativa buscou identificar a natureza das postagens que
geraram O engajamento, a etapa quantitativa ocupou-se da andlise de curtidas,
comentdrios e compartilhamentos para identificacdo do percentual de engajamento.
Posteriormente foi realizado um comparativo com os mesmos parametros do ano anterior.

O 16cus do estudo foi a pagina do Facebook de um shopping center localizado no
bairro cidade Universitdria no municipio de Maceid, Alagoas. A populacio foi
representada por todas as a¢des e métricas disponiveis na rede social analisada, utilizando
amostragem nao probabilistica.

Os dados foram extraidos a partir de uma conta pessoal com a permissdao do
administrador do shopping center X. A rede social fornece inimeros dados através do
relatorio “Facebook Insights Data Export”. Dai foram levantados os dados sobre as a¢des
do Facebook, sendo limitando-se as acdes Compartilhar, Curtir e Comentar, e o tipo das
publicagdes, se sdo fotos, videos ou links.

As métricas utilizadas foram: “alcance organico”, ‘“alcance pago” e
“engajamento”. O periodo analisado foi de janeiro a dezembro de 2018, realizando-se
comparacdo com o mesmo periodo do ano anterior.

O alcance organico é o nimero de acessos a uma publicacdo nio paga por usudrios
individuais para quem uma publicagdo foi disponibilizada. Diferencia-se do alcance pago,
que € a quantidade de acessos para quem foi mostrada a publicacio de um antincio
publicitario impulsionado (FACEBOOK BUSINESS, 2018).

Para calcular o engajamento de cada publicacdo, foi necessario dividir o nimero
total de acdes dos usuérios envolvidos (interagdes), pelo alcance total das publicacdes (ou
impressoes) (METALLO ET AL., 2020; SOARES; MONTEIRO,2015).

Os dados foram analisados a partir de métricas de estatistica descritiva (média,
desvio padrdo e percentuais) e teste para comparacdo de médias com distribuicio t-
student, com grupos independentes (anos 2017 e 2018), considerando distribui¢do normal
e utilizando o nivel de significancia de 5% para efeitos de comparacdo com o valor-p do
teste.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A anélise dos dados, na inten¢do de alcancar o objetivo do estudo, serd norteada
pelos pontos: alcance Organico versus Alcance Pago; engajamento; acdes do Facebook
(Compartilhar, Curtir e Comentar); e tipologia das publica¢des (Foto, Video e Link).

4.1 Alcance Organico versus Alcance Pago
E possivel identificar no 16cus pesquisado, que houve oscilagdes entre 0os meses e
os anos no que diz respeito ao alcance organico da pagina. As variagdes ocorridas de um



més para o outro representam a sazonalidade inerente ao ramo como datas
comemorativas, feriados e promog¢des anuais, como pode ser observado na Tabela 1. No
entanto, quando se compara um ano ao outro se verifica uma diminuicdo do alcance
organico de em média 54,1%, isso ocorreu apds a mudanca de algoritmo do Facebook.

Tabela 1. Alcance Organico

Més 2017 2018 Dif Absoluta A%
Janeiro 148.124 66.531 -81.593 -55,1%
Fevereiro 103.229 59.822 -43.407 -42,0%
Marco 111.112 84.008 -27.104 -24,4%
Abril 113.475 45.386 -68.089 -60,0%
Maio 93.587 53.249 -40.338 -43,1%
Junho 96.426 57.318 -39.108 -40,6%
Julho 92.824 42.977 -49.847 -53,7%
Agosto 90.477 42.984 -47.493 -52,5%
Setembro 132.179 50.889 -81.290 -61,5%
Outubro 137.682 41.997 -95.685 -69,5%
Novembro 143.644 54.626 -89.018 -62,0%
Dezembro 189.913 67.038 -122.875 -64,7%
Total 1.452.672 666.825 -785.847 -54,1%

Média 121.056 55.569

Desvio padrdo 30.078,4 12.485,0
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O estudo de Edgerank Checker (2014), ao analisar o alcance organico no periodo
entre os meses de fevereiro de 2012 a marco de 2014, revelou uma queda média no
alcance de 16% para 6,5%. Apds a mudanga no algoritmo realizada no inicio de 2018, foi
publicado um estudo pela SocialFlow, onde eles analisaram mais de 3 mil publica¢des e
constataram um alcance organico médio de 2%. No anuncio oficial feito pela rede social,
o diretor de engenharia do Facebook, Lars Backstrom, advertiu que as pdginas poderiam
antecipar uma queda no alcance organico. Exemplificando, isso quer dizer que uma
pagina com 100 mil seguidores atinge com suas publica¢des organicas, apenas 2 mil
pessoas, considerando a hipétese que ndo haverd interacdes, pois elas impactam
diretamente no alcance.

Analisando primeiramente o alcance organico no shopping center X, comparando
a diferenga entre as médias dos anos de 2017 e 2018, podemos verificar valor-p =
0,000000380 << 0,05. Logo, ndo ha suporte estatistico para aceitar a hipotese nula de que
o alcance organico € igual entre os anos de 2017 e 2018. Assim, hé evidéncias de que o
impacto foi negativo no ano 2018 comparado com 2017.

Como dito, o alcance organico tem correlagdo positiva com o engajamento, que,
por sua vez, depende da interagdo do usudrio com o conteido publicado. Diferente do
alcance organico, o alcance pago faz com que as publicacdes aparecam nas paginas dos
usudrios da rede de acordo com o dispéndio financeiro realizado na compra de antincios.

O alcance obtido com as publicagdes pagas foi 30,9% maior em 2018 em relagcao
a 2017 apds a mudanga de algoritmo. Isso se deve ao aumento de investimentos em
anuncios devido a queda brusca ocorrida no alcance organico, conforme andlise dos dados
da tabela 2.



Tabela 2. Alcance Pago

Més 2017 2018 Dif Absoluta A%
Janeiro 65.979 70.905 4.926 7,5%
Fevereiro 78.908 71.498 -7.410 -9,4%
Margo 47.139 112.558 65.419 138,8%
Abril 115.787 125.137 9.350 8,1%
Maio 129.076 128.796 -280 -0,2%
Junho 113.394 133.244 19.850 17,5%
Julho 83.360 164.589 81.229 97,4%
Agosto 75.428 107.650 32.222 42.7%
Setembro 76.586 70.602 -5.984 -7,8%
Outubro 67.348 86.056 18.708 27,8%
Novembro 36.315 98.743 62.428 171,9%
Dezembro 71.709 87.994 16.285 22, 7%
Total 961.029 1.257.772 296.743 30,9%
Média 80.086 104.814

Desvio Padrao  24.407,5 29.448,5
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Da mesma forma, analisando o alcance pago, entre os anos de 2017 e 2018,
podemos verificar que o valor-p = 0,00739729 < 0,05. Tao logo, assim como com o
alcance orgéanico ndo se pode afirmar que as médias sdo iguais, havendo assim evidéncias
de que o impacto foi positivo no ano 2018 comparado com 2017.

Além do investimento no impulsionamento das publica¢des, outro fator
importante para aumentar o alcance pago foi o aumento do engajamento. O engajamento
€ a principal varidvel do algoritmo do Facebook, que se refere ao nimero de interacdes
com um determinado post. Compartilhamentos, curtidas, comentérios, cliques no link,
etc. Isso significa que quanto maior o engajamento de um post, maior serd seu alcance.
Um post curtido que agrada a muita gente desencadeia o efeito viralizante, e o algoritmo
considera que ele pode ser relevante a um numero maior de usuarios (LARROSSA, 2018).

4.2 Engajamento

A taxa média mundial de engajamento no Facebook ¢ 3,8%, e o Brasil tem a
segunda maior taxa, com 4,2%, perdendo apenas para Indonésia com 4,3%. De acordo
com o Facebook, quando é contada uma impressao, significa que o contetddo foi entregue
ao feed de alguém. Se voceé viu as duas formas de atividade no seu feed, isso conta como
duas impressdes para 0 mesmo post.

Um fator muito importante na contabilizacio de impressdes € que elas sdo
contadas da mesma forma para anincios que contém imagens ou um video, entdo, mesmo
que o video ndo seja reproduzido a impressdo € contabilizada. As impressdes nao serao
contadas se vierem de trafego invalido que detectarmos como de origens ndo humanas
(FACEBOOK BUSINESS, 2018). Diante do exposto, o comportamento das interacdes e
impressoes no presente estudo estdo detalhadas na Tabela 3. E nota-se pelo desvios
padrdes o quanto esse engajamento pode mudar de um més para o outro.



Tabela 3. Interacoes e impressoes

Interacdes I Impressoes
Meés Dif 0 Dif 0
2017 2018 Absoluta A% 2017 2018 Absoluta A%

Jan 41.105 13.498 | -27.607 -67,2% | 480.000 124.228 | -355.772 74 _1%
Fev 20.827 7.744 | -13.083 -62,8% | 354.538 120.806 |-233.732 65 _9%
Mar 6.263 12.889 | 6.626  105,8% | 148.952 217.893 | 68.941 46,3%

Abr 9.381 9.677 296 3.2% 227345 114.768 | -112.577 .
49,5%

Mai 12.084 10.961 | -1.123 -93% | 216.231 135.117 | -81.114 .
37,5%
Jun 11.582 21.467 | 9.885 85,3% | 166.636  238.087 | 71.451 429%
Jul 15.426 19.671 | 4.245 27,5% | 173.165 258.555 | 85.390 49,3%
Ago 8.006 20.175| 12.169 152,0% | 102.014 183.687 | 81.673 80,1%
Set 8.188 11.890 | 3.702 45,2% | 103.807 139.781 | 35974 34,7%
Out 6918 17.742 | 10.824 156,5% | 99.973 193.097 | 93.124 93,1%
Nov 7.348 25.784 | 18.436 2509% | 76.476  219.859 | 143.383 1802’5
Dez 12.944 34891 | 21.947 169,6% | 150.382 294.775 | 144.393 96,0%
Total 160.072 206.389 | 46.317  289% | 2.299.519 2.240.653 | -58.866 -2,6%

Média 13.339  17.199 191.627 186.721
Desv. Pad. | 9695,5 77784 ) ) 118118,1 60217,5 i )

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Trazendo para realidade da empresa analisada, a partir da verificacdo dos dados
percebeu-se que o engajamento anual em 2018 foi 9,21%. No ano anterior (2017) foi
6,96%. Isso representa um crescimento no percentual de engajamento de 32,32%,
bastante proximo ao crescimento do alcance pago (30,9%, Tabela 2), mostrando a
influéncia do algoritmo na pdgina do Facebook da empresa objeto do estudo. A Figura 1
apresenta os dados sobre o alcance (escala esquerda) e engajamento (escala direita) més

a més.




Figura 1. Alcance Organico vs Alcance Pago (Engajamento)
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os meses com maior engajamento no ano de 2018 foram janeiro, agosto
novembro e dezembro. As publicacdes de janeiro foram direcionadas para o publico
infantil, a énfase foi volta as aulas e férias. No mé€s em questdo o shopping trouxe um
evento que era inédito no estado. Os posts foram direcionados para gerar um vinculo entre
o evento e as ofertas do més, utilizando a estratégia call to action. Em novembro o foco
foi as ofertas da black Friday, o que gerou uma quantidade maior de compartilhamentos
e comentérios, conforme exposto na Tabela 5. No més de dezembro as 67% das
publicacdes mencionavam o Papai Noel.

E possivel verificar que hi um esforco da empresa em mostrar ao piblico que os
apelos estao sendo atendidos. Esse comportamento corrobora com os autores Fischer et
al. (2015), que em seus estudos sobre o engajamento, encontram como resultado que os
consumidores consideram a reciprocidade um pré-requisito para relacionamento com
marcas. Ja outros autores Batra et al. (2012) e Noel et al. (2012) citam comportamentos
assegurados com confian¢a como um fator para o amor a marca.

4.3 Acoes do Facebook (Compartilhar, Curtir e Comentar)

No Facebook as percepcdes dos clientes vém em forma de agdes (curtir, comentar
e compartilhar), dessa forma as empresas conseguem mensurar 0 sucesso ou niao de
alguma campanha (DAVIES 2019).

A acdo (curtir) € a forma mais répida de interacdo dos usudrios com o conteudo
do Facebook, a publicacdo € direcionada a seus amigos com a mensagem de que vocé
curtiu aquele conteddo, isso faz com que os amigos com os interesses em comum tenham
a pré-disposi¢ao de curtir também (SUMMER, et al., 2016). O usudrio pode demonstrar
apreco pela publicacdo sem necessariamente se comprometer emitindo alguma opinido
mais especifica. De acordo com o resultado da investigacao de Pelletier e Horky (2015),
0s usudrios estdo cerca de oito vezes mais inclinados a apertar o botdo curtir em
comparacdo a compartilhar ou comentar.

Esse foi um dos motivos que levou a rede social a alterar o algoritmo, conforme
apontado, ja que a rede social estd condicionando o aumento de relevancia do post ao
nimero de compartilhamentos e comentario. Dessa forma, quanto mais a¢des desses tipos
maior o alcance organico das publicagdes.



Compartilhar em relacdo com o curtir mostra um compromisso maior (KIM;
YANG, 2017). O contetido quando compartilhado é adicionado a pagina do perfil, o que
sugere que o conteido compartilhado faz parte da auto-expressdao do usudrio (KAUR, et
al., 2018). Ainda, o contetido s6 serd compartilhado se o usudrio achar que a informacgao
¢ digna de ser lida por um publico mais amplo, citam Kim e Yang (2017).

Os dados desta pesquisa sobre compartilhamento, curtidas e comentérios estao
mostrados na Tabela 4:

Tabela 5. A¢des do Facebook na pagina do Shopping Center

Més Compartilhamentos Curtidas Comentarios
2017 2018 2017 2018 2017 2018
Jan 1.401 602 28.594 11.008 11.110 1.887
Fev 789 185 17.069 6.582 2.968 777
Mar 142 691 5.550 11.032 570 1.166
Abr 210 190 8.540 9.006 632 481
Mai 662 383 9.963 10.133 1.460 446
Jun 433 1.067 9.554 16.765 1.595 3.635
Jul 729 680 12.400 17.469 2.296 1.522
Ago 299 398 6.983 18.514 723 1.263
Set 303 201 7.006 9.868 879 1.821
Out 159 323 6.328 16.054 432 1.365
Nov 112 197 6.241 22.587 995 3.000
Dez 709 228 11.232 32.814 1.004 2.049
Total 5.947 5.143 129460 181.834 24.665 19.412
Dif absoluta -804 52.374 -5.253
A% -14% 40% -21%
Média 496 429 10.788 15.153 2.055 1.618
Desv. Pad. 379,0 2773 6490,1 7297,55 2949.6 956,1

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme exposto, percebe-se que o numero de compartilhamentos (-14%) e
comentérios (-21%) foram menores que no ano anterior. O nimero de a¢des curtir foi o
unico que apresentou uma variacdo positiva em relacdo a 2017, crescendo 40%.
Utilizando como referéncia o algoritmo antigo, é possivel inferir que o alcance organico
de 2018, seria maior do que em 2017.

4.4 Tipologia das publicacoes (Foto, Video e Link)

O tipo de publicagdo com o maior percentual de engajamento no Facebook é o
video com 6,03%, logo em seguida vem as fotos com 4,48% e as publicacOes com link
gerarm um engajamento de 3,01% (DIGITAL IN, 2019). Os videos publicados
diretamente no Facebook tém indices de engajamento maiores que os direcionados para
outros sites e plataformas (LARROSSA, 2018).

Autores afirmam que fotos e atualizagdes de status recebem mais curtidas e
comentdrios do que outros tipos de posts (KWOK; YU, 2013). Porém, percebe-se que a
empresa aqui analisada, opta por ndo utilizar esse tipo de publicacdo. Identificou-se que
o nimero de fotos postadas foi 11% maior que no ano anterior, destaque para os meses
de fevereiro e marco. Nesses dois meses o foco das publica¢des foi um evento, que era
inédito no estado.



Tabela 6. Foto.

Més 2017 2018 Dif Absoluta A%
Janeiro 45 50 5 11,1%
Fevereiro 22 37 15 68,2%
Marco 41 57 16 39,0%
Abril 32 35 3 9,4%
Maio 51 60 9 17,6%
Junho 54 63 9 16,7%
Julho 39 35 -4 -10,3%
Agosto 38 37 -1 -2,6%
Setembro 30 33 3 10,0%
Outubro 41 48 7 17,1%
Novembro 46 40 -6 -13,0%
Dezembro 60 61 1 1,7%
Total 499 556 57 11%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Constatou-se que o nimero de videos em 2018 foi 21% menor que em 2017,
contrariando alguns dados que mostram que os videos possuem as maiores taxas de
compartilhamento do Facebook e devem ser postados sempre (LARROSSA, 2018).

Tabela 7. Video.

Més 2017 2018 Dif Absoluta A%
Janeiro 5 2 -3 -60,0%
Fevereiro 4 2 -2 -50,0%
Marco 4 2 -2 -50,0%
Abril 2 2 0 0,0%
Maio 4 2 -2 -50,0%
Junho 1 4 3 300,0%
Julho 3 2 -1 -33,3%
Agosto 2 2 0 0,0%
Setembro 1 2 1 100,0%
Outubro 1 2 1 100,0%
Novembro 2 2 0 0,0%
Dezembro 4 2 -2 -50,0%
Total 33 26 -7 -21%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O link normalmente é utilizado nas estratégias de call to action. Elas auxiliam a
acionar a alavanca que faz com que o usuario execute alguma agdo, como “clique no link
para saber mais”. Essa estratégia € excelente, pois pode direcionar o cliente para o que
efetivamente se tem como objetivo.

Porém, o estudo realizado por Jurno e D’ Andréa (2017) mostra que os algoritmos
da rede social irdo diminuir o alcance de publica¢des que contenham links que levem os



usudrios para qualquer lugar fora do Facebook. Isso ocorre porque o objetivo € fazer com
que o usudrio passe o maximo de tempo possivel interagindo e navegando dentro da rede
social.

Uma vez que esse processo comeca a ser aplicado, o resultado no aumento das
interacdes tende a ser rdpido. Nao existem dados especificos sobre a diferenca de
ranqueamento das estratégias, mas segundo a propria rede social, o objetivo € tornar quase
nulo o alcance de links do Youtube, por exemplo, jd4 que os dois sites ndo possuem
relagdes diretas (PERICO; SOUSA, 2018).

De acordo com os dados da Tabela 8, em 2018 o link ndo foi tao utilizado quanto
em 2017, havendo queda de 14% na utilizag@o.

Tabela 8. Link.

Meés 2017 2018 Dif Absoluta A%
Janeiro 5 4 -1 -20,0%
Fevereiro 8 3 -5 -62,5%
Marco 5 3 -2 -40,0%
Abril 5 3 -2 -40,0%
Maio 3 3 0 0,0%
Junho 1 3 2 200,0%
Julho 2 2 0 0,0%
Agosto 2 2 0 0,0%
Setembro 1 2 1 100,0%
Outubro 2 2 0 0,0%
Novembro 1 2 1 100,0%
Dezembro 1 2 1 100,0%
Total 36 31 -5 -14%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados apresentados permitem algumas consideracdes quanto aos objetivos
propostos no estudo. Ao buscar identificar varia¢des na quantidade de a¢des do Facebook,
ao comparar os dados de 2018 com os de 2017, percebe-se um impacto negativo quanto
aos comentdrios e compartilhamentos, enquanto a interacdo do tipo “curtida” teve
impacto positivo.

Quando nos propomos a identificar possiveis oscilacdes do alcance organico,
percebemos uma diminuicdo deste em relagdo ao ano anterior, corroborando o achado do
impacto negativo em relacio a comentarios e compartilhamentos, o que j4 foi previamente
indicado como determinante para um alcance organico maior. Relacionado a isso, pode-
se ainda dizer que a estratégia do Facebook foi efetiva no sentido de fazer com que as
paginas comerciais se vejam obrigadas a utilizar publicagdes impulsionadas para ter
contato com seu publico. Pois caso elas optassem por nao fazer, seriam penalizadas com
o baixo alcance orgénico e suas publica¢des apareceriam para aproximadamente 3% dos
seguidores da pégina.

Sobre o engajamento da pagina, como visto, o nimero de curtidas de 2018 foi
maior que em 2017, o que influenciou diretamente o engajamento considerando que a
composi¢do do célculo é o nimero total de impressdes dividido pelo nimero de
interacOes. Porém, a mera andlise dos dados, pode levar a interpretacdo errOnea de que as
publicacdes de 2018 tiveram mais alcance que em 2017. De fato, caso o algoritmo tivesse



permanecido estdtico, possivelmente isso teria acontecido, contudo, como a mudanga
valorizou mais os comentdrios e compartilhamentos que as curtidas, pode-se dizer que o
engajamento em 2018 ndo foi tdo efetivo quanto em 2017, mesmo sendo 9% maior.

5 CONSIDERA COES FINAIS

Este estudo tem o objetivo de analisar as varidveis engajamento e alcance das
publica¢des de um shopping center na cidade de Macei6é — AL no Facebook, analisando
o efeito da mudanca do algoritmo da rede social. Observa-se que tal mudanga ocorrida
em 2018, causou impacto negativo no alcance organico e positivo no engajamento € no
alcance pago da pagina do shopping center objeto de estudo desse trabalho.

Isso se deve ao direcionamento das publicagdes que incentivavam os usudrios
muito mais a executar a acao de curtir, do que compartilhar e comentar, acdes decisivas
para a relevancia da publicacio e aumento do alcance organico. Nos posts impulsionados
(pagos), o engajamento € considerado em sua forma plena, o que explica o alcance
positivo.

Caso a empresa opte pela diminui¢do no investimento do alcance pago, as
publicacdes devem ser direcionadas a gerar acOes de compartilhamento e comentario,
dessa forma o alcance organico serd maior. Se a inten¢do for melhorar o engajamento,
publicacdes que geram curtidas sao mais bem aceitas pelo publico.

O alcance organico e o engajamento estdo intimamente ligados, portanto, faz-se
necessdrio buscar estratégias que mantenha os consumidores engajados com a marca
fazendo com que a divulgagdo seja gratuita. O alcance organico e o pago também tém
ligacdo, através do algoritmo do Facebook que reconhece as preferéncias dos usudrios e
leva o alcance pago a potenciais interessados, podendo gerar engajamento e
consequentemente fidelizagcdo e brand love.

Alguns elementos que potencializam o alcance orgénico e podem reduzir o custo
com o alcance pago sdo: investir mais em publicagdes de tipo video, principalmente os
que sao reproduzidos direto na plataforma, sem links externos; utilizar os links nas
publicagdes call to action que, além de maximizar a experi€ncia do cliente na rede social,
esse tipo de publicacdo gera muitos compartilhamentos e consequentemente maior
alcance organico. Porém, obviamente, as publicagdes impulsionadas (alcance pago)
continuardo como prioridade, pois, mesmo aumentando as interagdes do tipo comentar e
compartilhar, o algoritmo prioriza publicacdes de amigos e familiares. Para as empresas
que querem ser competitivas e ganhar cada vez mais mercado ndo € possivel ficar a mercé
das mudancas do algoritmo, é preciso atuar em vdrias frentes para sustentabilidade da
marca no mundo digital.

Para pesquisas futuras, sugere-se analisar as mesmas varidveis propostas em
outros shoppings da cidade, comparando as oscilacdes més a més e posteriormente um
com o outro. Propde-se também investigar que outras varidveis podem estar por trds das
variagdes observadas além da mudanga no algoritmo do Facebook, uma vez que, como
mencionado na revisdo da literatura, o engajamento depende de diversas varidveis.

Outra possibilidade consiste em estudar as mesmas varidveis identificadas em
outra rede social, como o Instagram, por exemplo. Isso permitiria identificar quais os
tipos de publicacdo sdo mais favordveis, quais os hordrios, quais as estratégias de
divulgacdo sdo mais efetivas e qual iniciativa pode potencializar o crescimento no nimero
de seguidores. Dessa forma a empresa podera definir qual serd o posicionamento da marca
perante aos usudrios que, nessa plataforma especifica, buscam coisas diferentes que no
Facebook.
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