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Resumo

Criacdo de valor pela integracdo de redes sociais num servico de informacao:

A eficacia da incorporacdo de funcionalidades de redes sociais na plataforma AdClip.

“As pessoas querem ir a Internet e observar os seus amigos”, diz-Se na apresentacdo do
filme A Rede Social [Aaron Sorkin, 2009]. Independentemente da consubstanciacdo
desta afirmacéo, é inegavel o crescimento deste tipo de redes nos Gltimos tempos. Como
tirar partido deste potencial para valorizar um produto? Este é o mote deste trabalho,
que baseado numa série de modelos da Sociologia e Psicologia, da Teoria de Grafos, da
Fisica, da Biologia, da Economia e do Marketing, os aplica a area dos Sistemas de
Informagéo de modo a criar valor num servigo de informagdo. Demonstra-se este efeito
através do incremento de trafego para uma plataforma de anincios classificados,

angariado a partir da rede social online Facebook.
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Abstract

Creating value throught the integration of social networks in one information service:

The effectiveness of social network features incorporation on AdClip platform.

"People wanna go on the Internet and check out their friends" says in the presentation of
the film The Social Network [Aaron Sorkin, 2009]. Despite of the embodiment of this
statement, the growth of such networks in recent times it’s undeniable. How to exploit
this potential to enhance a product value? This is the topic of this work, which is based
on a series of models from Sociology and Psychology, Graph Theory, Physics, Biology,
Economics and Marketing, and applies them to the Information Systems area in order to
create value in an information service. This effect is demonstrated by increasing traffic

to a classified ads platform, raised from the online social network Facebook.
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Acronimos

Apresenta-se de seguida a lista de acrénimos utilizado ao longo deste trabalho, bem

como uma breve descri¢do do seu significado.

Acrénimo Significado

AP

Application Programming Interface, ou em portugués, Interface de
Programacdo de Aplicagdes. E um conjunto de especificagdes que
permitem o estabelecimento de comunicacdo entre duas aplicagdes
informaticas.

APIs | Application Programming Interfaces, o plural de API.

CPC | Cost Per Click, ou em portugués, custo por cligue. Utilizado tipicamente
na area de publicidade online, representa o0 preco que um anunciante tem
gue pagar a entidade promotora da transmissdo da publicidade sempre que

um utilizador faz um clique na publicidade e é redireccionado para a

XV
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CPM

OSN
OSNs
PPC

RPM

SEO

SMS

URL

URLs

XVi

pagina de destino indicada na hiperligacdo da publicidade.

Cost Per Mile, ou Cost Per Thousand, ou em portugués, custo por milhar.
Utilizado tipicamente na &rea de publicidade online, representa o preco a
pagar pela impressdo de mil antncios publicitarios em paginas de Internet.
Online Social Network, ou em portugués, Rede Social Online.

Online Social Networks, o plural de OSN.

Pay Per Click, ou em portugués, pagamento por clique. Utilizado
tipicamente na area de publicidade online, representa 0 modelo de negocio

associado a apresentacao de publicidade cobrada em CPC.

Revenue Per Thousand, ou em portugués, receita por milhar. Tipicamente
usado em modelos de publicidade online, diz respeito a receita paga por
cada mil impress@es de unidades publicitarias.

Serch Engine Optimization, ou em portugués, optimizacdo de motores de
busca. Conjunto de estratégias que visam optimizar o posicionamento de
um sitio de Internet nos resultados de pesquisas em motores de busca.
Short Message Service, ou em portugués, servigo de mensagens curtas, ou
mais vulgarmente por mensagens de texto, que podem ser enviadas e
recebidas tipicamente entre telemdveis ou telefones.

Uniform Resource Locator, ou em portugués, localizador-padrdo de
recursos. E a morada de um recurso disponivel numa rede tal como a
Internet.

Uniform Resource Locators, o plural de URL.

Tabela 1 - Acrénimos utilizados ao longo do documento
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Capitulo 1. Introducéo

Este estudo é motivado pela actividade profissional do seu autor. Como Gestor de
Produto de um servico de anudncios classificados online [AdClip, 2011], este é
responsavel pela definicdo do roadmap de evolu¢do do produto. Para além das
preocupac0es relativas as funcionalidades do servico, da sua qualidade e experiéncia de
utilizacdo, existe também uma necessidade constante de identificacdo e inclusdo no
produto de funcionalidades que possibilitem a sua disseminacdo no mercado. Mais do
que permitir a sua disseminacdo, para a sustentabilidade econémica do negdcio, €
fundamental a catalisacdo da divulgacdo do servico e 0 seu crescimento. Que
mecanismos existem para estes propositos? Como podem ser aproveitados? Como 0s
dinamizar? Quais 0s custos associados a sua utilizagcdo? Qual o retorno esperado do
investimento? Estas sdo apenas algumas das preocupagfes que motivam e justificam

esta tematica.
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As redes sociais online (OSNs — Online Social Networks) estdo em franco crescimento,
sendo utilizadas por uma grande parte dos internautas, pelo que se tornaram num meio
atractivo para divulgacdo de varios tipos de produtos (bens e servigos), de entre os quais
os servicos de informacdo. Neste caso particular, a integracao directa de um servico de
informacdo com OSNs podera potenciar ainda mais esta divulgacdo e gerar valor, por
exemplo, pela angariacdo de trafego e de novos utilizadores. Pretende-se com este
estudo identificar uma forma eficaz de o fazer para a plataforma de anuncios

classificados AdClip.

Ndo é objectivo deste estudo fazer um levantamento exaustivo de todas as
caracteristicas de todas as redes sociais que existem. N&o se pretende desenvolver ou
explicar modelos de propagacdo em redes complexas, nem trabalhar os conceitos de
teoria de grafos. N&o se pretende justificar ou tentar explicar constatacdes retiradas do
meio e do mercado relativas ao crescimento das redes ou ao comportamento dos seus
utilizadores. N&o se pretende analisar formas de dinamizar a participacdo em redes
sociais, nem dissertar sobre 0s custos associados a sua utilizacdo. Estes sdo apenas
alguns dos inimeros temas que surgem agregados a estas questdes e que podem ser alvo

de estudo nas respectivas areas cientificas.

E objectivo deste estudo identificar as formas mais eficientes de angariar trafego para o
servico de informacédo identificado, através da sua integracdo com funcionalidades
disponibilizadas por OSNs. Para o atingir, definiram-se os seguintes passos intermedios:
e Identificar as OSNs relevantes;
e ldentificar e cruzar a audiéncia das OSNs relevantes e do servi¢o de informacao
AdClip;
e Seleccionar as OSNs a actuar;
e ldentificar e caracterizar as funcionalidades potencialmente mais eficazes;
e Seleccionar as funcionalidades das OSNs relevantes, e integrar com o servico de
informacao;
e Canalizar trafego para o servico de informacdo e catalisar a adesao e fidelizacéo

de utilizadores.
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De modo a atingir estes fins, far-se-a4 o estudo das OSNs na perspectiva de criacao de
valor para um servi¢co de informacdo, pormenorizando, como factor critico para o
sucesso da plataforma de andncios classificados — AdClip. Pretende-se estudar e
identificar as redes e funcionalidades que consigam angariar mais trafego, e avaliar as
consideracOes feitas com base na analise de resultados conseguidos no servigco apés a

sua implementag&o.

Este estudo é apresentado neste documento organizado na seguinte estrutura principal:
Capitulo 1.  Introducéo
Neste capitulo onde se apresenta a estrutura do documento, apresenta-se
o foco e relevancia deste estudo, faz-se o seu enquadramento e uma breve

descricdo do que foi realizado.

Capitulo 2.  Problema Estudado
Aqui faz-se a descrigdo do problema, e faz-se um enquadramento a nivel
social organizacional e tecnologico, mostrando quem é afectado por ele e

de que forma.

Capitulo 3.  Redes Sociais: das Pontes de Konigsberg as OSNs
Neste capitulo apresenta-se o resultado de estudos de outros autores, de
diversas areas, realizados ao longo do tempo, e que para além de
fundamentarem a necessidade deste estudo, sustentam o conhecimento

que o suporta.

Capitulo 4.  Conceptualizacdo do Problema e Objectivos
Neste capitulo sintetizam-se os principais conceitos e teorias utilizados
neste trabalho, bem como a questdo de investigacdo definida. S&o

também definidos os seus objectivos.

Capitulo5.  Descricao do Estudo
Apresenta-se de forma detalhada o trabalho realizado, bem como a
respectiva explicacdo de metodos utilizados e decisdes tomadas de modo

a atingir os resultados.
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Capitulo 6.  Resultados
Neste capitulo apresenta-se de forma resumida os resultados obtidos no
estudo.

Capitulo 7. Discusséo
Neste capitulo faz-se a interpretagdo dos resultados obtidos na
experiéncia realizada, bem como consideragfes para uma potencial
generalizacdo de resultados. Sdo também apresentados os contributos

organizacionais e cientificos do estudo.

Capitulo 8. Conclusoes
Apresentam-se 0s objectivos e resultados atingidos, bem como o0s
problemas, dificuldades e limitacGes surgidas no decorrer do trabalho.

Sao também apresentadas ideias para a sua prossecucao.

Referéncias

Lista das referéncias utilizadas ao longo deste documento.
Anexos

Apresenta-se aqui listagens referenciadas neste documento, e que pela

sua extensdo foram remetidas para anexo.
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Capitulo 2. Problema Estudado

2.1 Os Fundamentos

Os principais fundamentos para este trabalho provém da constatagdo do crescimento do
trafego em OSNs, bem como da sua utilizacdo para a promocao de diversas actividades,
desde o encontro do pequeno grupo de amigos, até aos grandes eventos sociais e
politicos. Temos inimeros exemplos da utilizacdo destes meios para a defesa de causas,
desde as mais simples ou exdticas, até as mais nobres como a defesa dos direitos
humanos e da liberdade. O exemplo recente, mais conhecido deste facto, é aquele que
ficou conhecido como a “Revolugdo do Nilo”, com o expoente nas manifestacdes que se
realizaram no Cairo e que terminou com a destituicdo do presidente do Egipto Hosni
Mubarak, e a promessa da transi¢do do regime politico do pais para uma democracia.
Também as actividades de marketing, principalmente na area de publicidade, tiram

partido da abrangéncia destas redes para chegar aos seus publicos-alvo. Isto séo
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constatacbes do meio, que fazem sugerir a importancia deste canal na divulgacdo de

produtos.

E relativamente a servicos de informacdao? Tal como um produto tradicional, também
estes podem ser alvo de actividades de marketing em diversos canais. No entanto
podem ir mais longe e, no caso das OSNs, serem integrados directamente com elas
tirando partido dessa sinergia. Também se constata no mercado uma tendéncia de
proliferacdo quer das possiveis formas de integracdo, quer das integracfes realizadas

dos diversos sistemas de informacgdo com estas redes.

No caso especifico dos anuncios classificados, a Internet trouxe a possibilidade de um
anunciante divulgar o seu anincio por novos meios, para além do tradicional papel,
conseguindo de alguma forma que, para além de os interessados virem a procura dos
seus produtos, também ele possa chegar mais facilmente e de forma proactiva aos
potenciais interessados. Isto € uma mais-valia conseguida por exemplo através de
destaques/publicidade, mas que tem associado um custo, por vezes elevado para o
reduzido valor do produto anunciado. Outra alternativa é a sua divulgacdo através de
correio electrénico por parte dos anunciantes. No entanto, esta abordagem é considerada
por alguns um pouco intrusiva, e tipicamente atinge apenas os destinatarios visados.
Apresenta também problemas de ordem ética ou legal para os anunciantes profissionais.
As OSNs abrem uma nova oportunidade de promoc¢do dos artigos dos anunciantes, a
preco zero. Mais ainda, este meio fomenta a comunicacgdo entre os varios elementos da
rede, e com ela a possibilidade de o anuncio ser divulgado pelos amigos do anunciante
aos amigos dele, iniciando-se assim uma cadeia de marketing viral e abrindo-se
inimeras possibilidades de negocio adicional. Isto reveste-se de particular importancia
no mercado de andncios classificados, onde por um lado a relacdo de confianca entre o
anunciante e o potencial comprador, do bem ou servico, € fundamental, especialmente
nos casos de transaccOes de servigos ou de produtos usados, e por outro por potenciar o

pedido de informacdes e a troca de referéncias entre os consumidores.
Com base nestes fundamentos cré-se que a integracdo de um servico de andncios

classificados com redes sociais € fundamental, e um factor critico para o sucesso desse

negocio, pretendendo-se assim identificar as formas mais eficientes de o conseguir.
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2.2 O Servigo de Classificados

O AdClip [AdClip, 2011] apresenta-se como uma plataforma de anuncios classificados
online. Esta plataforma fornece um servigo de arquivo, distribuicdo e consulta de
anuncios classificados online através de uma rede de canais actualmente constituida

principalmente por portais Web e aplicacGes moveis.

Este servico foi criado em final de 2008, por uma empresa de software com actividade
principal na &rea do imobiliario, e nasceu apos a identificacdo da necessidade de criagdo
de canais de distribuicdo de informacdo dos produtos dos seus clientes: os imoveis

promovidos pelas imobiliarias.

De alguma forma inspirado pelo AdSense da Google [AdSense, 2011], o AdClip surge
no mercado, para 0s donos de sitos de Internet, sob a forma de widgets que sdo
introduzidos nas paginas dos seus sitios Web permitindo a apresentacdo de anuncios
classificados. Para o grande publico, os utilizadores de Internet, o produto AdClip €
praticamente desconhecido, pois é apresentado aos utilizadores como uma area de
publicidade ou um canal de classificados dentro de cada um dos sitios Web que o
utilizam. Mas o modelo de nego6cio por detras deste servico é mais complexo e
abrangente. Antes de apresentar detalhadamente este modelo, faz sentido identificar os
seus Vvarios intervenientes, quais 0s seus objectivos perante o servico, bem como aquilo

que o servico lhes presta, apresentando detalhadamente a sua interac¢do com o servico.

Os varios intervenientes do modelo de negécio do servico de classificados AdClip séo:

a. Os anunciantes
Sdo as entidades donas dos andncios colocados no AdClip. Podem ser pessoas
ou empresas, a nivel pessoal ou empresarial, que sdo proprietarias ou
intermediarias de proprietarios de bens para vender, arrendar ou ceder, ou
capazes de prestar servigos, e que 0s pretendem anunciar a terceiros. S&o
exemplos as imobilidrias ou agentes imobiliarios para anunciar os imoveis da
sua carteira de intermediag&o, os stands de automoveis para divulgar os veiculos

para venda, as agéncias de selecgdo e recrutamento para publicitar as vagas de
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emprego dos seus clientes, o profissional liberal que pretende publicitar os seus
servicos, ou até mesmo o individuo comum que pretende vender o seu
telemdvel, oferecer a recente ninhada de gatos, ou até mesmo partilhar o seu
carro oferecendo boleia nas suas deslocacdes diarias para o trabalho.

Os anunciantes podem introduzir os anuncios no servico de forma manual,
utilizando qualquer uma das varias aplicacdes que trabalham sobre ele. Para o
caso de utilizagbes massivas, tipicamente de ambito profissional, existe a
possibilidade de criar e gerir os andncios através de um Web Service
disponibilizado ao publico. A utilizacdo tipica deste cenario é a partir de
aplicacdes de gestdo, por exemplo o software de gestdo de uma imobiliaria, ou
por exemplo, por portais que contém informacdo agregada de anuncios de

terceiros. Estes denominam-se por fornecedores de contetdos.

Os fornecedores de conteudos

S&o entidades que possuem informacédo de produtos de terceiros, tipicamente
profissionais com grande volume de informacdo, e que podem ser divulgados
como anuncios classificados. Exemplos tipicos de fornecedores de conteddos
sdo portais de imoveis, automoveis, emprego, ou empresas de software de gestdo
que possuem os dados dos seus clientes e que os integram em servicos de
classificados, tais como aplicacbes de gestdo de imobiliarias ou stand de
automoveis. O objectivo dos fornecedores de conteddos em partilhar a
informacdo dos produtos que possuem sdo tipicamente econdmicos, ja que ao
faze-lo estdo a promover o negdécio dos donos desses produtos, e estes
fornecedores tipicamente fazem-se pagar pela distribuicdo de tais conteudos.

Os fornecedores de contetidos publicam a informacdo dos produtos que possuem
sobe a forma de anuncios classificados no servico de informacgdo do AdClip, e
fazem a gestdo do tempo de vida do andncio. Isto € realizado através do Web
Service ja referido no ponto anterior, existindo também alternativas para
importacdo de dados atraves de ficheiros. Todos os andncios introduzidos no
servico, de forma manual ou automaética, sdo disponibilizados aos editores para

divulgacéo.
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c. Os editores

S0 entidades que possuem canais de divulgacdo de anlncios através da
plataforma AdClip. Exemplos destas entidades podem ser portais de Internet
como 0 MSN [MSN, 2011], paginas de jornais como o Jornal Publico [Publico,
2011], redes sociais como o Redimob [Redimob, 2011] ou o Desempregados.net
[Desempregados, 2011], blogs, ou aplica¢cbes mdveis como é o caso da aplicagdo
iOS Imoveis-SC [Imdveis-SC Android, 2011] e Android Iméveis-SC [Imoveis-
SC i0S, 2011]. Estes editores, atraves da sua marca propria, fornecem aos seus
utilizadores as funcionalidades do servico AdClip: Introducéo, gestdo pesquisa e
consulta de antncios classificados, ... Os anuncios introduzidos nestes editores
sdo armazenados centralmente, e distribuidos pelos editores da rede, sendo que
todos tiram partido desta coopera¢do comum.

Tipicamente os editores rentabilizam estes canais de classificados através de
dois mecanismos principais: Modelo de negdcio associado a promocdo de
anuncios classificados, que sera apresentado mais a frente neste capitulo, e

exploracdo de publicidade apresentada na plataforma.

d. Os fornecedores de tecnologia

Séo entidades que implementam canais de distribuicdo de anuncios AdClip,
tipicamente software houses que desenvolvem produtos genéricos para venda a
entidades com apeténcia para serem editores AdClip. Como exemplo considere-
se plataformas de gestdo de contetdos online, como os produtos de geracdo de
sitios Web de jornais, grandes interessados em classificados, ou plataformas de
blog que implementam widgets AdClip para facilitar a integracdo dos
classificados nos blogs dos seus utilizadores.

Estes actores ndo tém uma ligacdo directa com a accdo funcional do negdcio de
classificados, beneficiando apenas economicamente da progressdao do negocio

pela sua participacdo a nivel técnico.

e. Os utilizadores
Os utilizadores de Internet, ou de forma mais restrita, os utilizadores das paginas
de Internet e das aplicacOes dos editores AdClip s&o todos aqueles que utilizam o
servico de classificados, quer seja directa e implicitamente através do acesso as

seccOes de classificados dos editores AdClip, quer indirectamente quando
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acedem por exemplo a uma noticia online e lhes é apresentada informacao de
anuncios classificados sobre a forma de publicidade.

Os utilizadores podem, entre outras funcionalidades, introduzir andncios
classificados, tornando-se em anunciantes, ou pesquisar e consultar anuncios, e
enviar pedidos de contacto aos anunciantes, tornando-se assim potenciais

interessados no bem ou servi¢o anunciado.

Os potenciais interessados

S&o utilizadores de Internet, visitantes dos editores AdClip, que acedam a area
de classificados, encontram anudncios que lhes interessam, e contactam 0s
anunciantes de modo a conseguirem informacdo adicional sobre o bem ou
servigo anunciado e eventualmente fazerem negécio. Como exemplo considere-
se alguém que pesquisou por uma moradia para arrendar, e contacta o anunciante

de modo a fazer uma visita a propriedade para verificar se esta € do seu agrado.

O AdClip International

E a designacdo comum da entidade detentora do servico de andncios
classificados AdClip, naturalmente responsavel pela evolucdo da sua plataforma
tecnoldgica e pela sua implantacdo no mercado a nivel mundial. Tem como
objectivos a oferta de um servico de exceléncia, sua massificacdo no mercado, e
obviamente interesse financeiro na rentabilizacdo desse negocio.

A sua interaccdo com o0 servico passa principalmente por duas vertentes: A
primeira € a manutencdo e evolucdo técnica da plataforma, a segunda é a
constituicdo e manutencdo de uma rede de gestores territoriais para implantarem

0 Servico.

Os gestores territoriais

Sé&o entidades parceiras do AdClip International responsaveis pela disseminagéo
e gestdo do servico numa determinada area territorial. Tipicamente sao
responsaveis pelas areas comercial, marketing e comunicacdo, suporte, e
qualidade de dados. Faz parte da funcéo dos gestores territoriais a angariacéo de
editores para a rede, bem como de fornecedores de conteudos e anunciantes, ou

seja de conteudos para divulgar sobre a forma de anuncios.
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A interaccdo deste actor com o servico é essencialmente a nivel da sua
configuracdo para ajuste a regionalizacdo. Estes actores beneficiam

financeiramente pelo desenvolvimento do negécio.

Todos estes actores fazem parte do modelo de negdcio deste servigo de classificados
que permite anunciar gratuitamente produtos e servi¢os que se organizam em cerca de
130 categorias distintas, distribuidas pelas seguintes areas: Para venda, Imoveis,
Viaturas, Empregos, Encontros, Animais, Servicos, Aulas, Comunidade, e
Oportunidades de negdcio. A lista total de categorias disponiveis para a regido de
Portugal pode ser encontrada no Anexo 1 - Categorias AdClip. Os anuncios
introduzidos num editor, por exemplo na area de classificados de imobiliario do MSN
[MSN, 2011] ficam imediatamente disponiveis em todos os editores que disponibilizem
anancios de imobiliario, como é o caso da &rea de classificados do Jornal Publico
[Publico, 2011] ou a aplicacdo para iPhone dos Imoveis de Santa Catarina no Brasil
[Imoveis-SC 10S, 2011]. Significa isto que todos os editores trabalham em rede,
partilhando a informacdo dos anuncios disponiveis, e com configuracbes que lhes
permitem ajustar os dados & sua audiéncia tipica, sendo possivel definir os dados a
apresentar por regido ou por categoria, e apresentar editores regionais ou nacionais, €
especificos sobre determinado sobre determinado tema — verticais, ou genéricos com

todas as categorias — horizontais.

A apresentacdo dos andncios nas pesquisas € realizada por defeito com base na sua
posicdo que € calculada a partir de um conjunto de factores ndo divulgados totalmente
pelo AdClip International, mas dos quais faz parte a qualidade da informacdo do
anuncio e o seu Cost Per Click (CPC), ou em portugués, custo por clique, que é o valor
gue 0 anunciante esta disposto a pagar ao servico de classificados pelo destaque do seu
anuncio, e por cada cligue em anuncios em destaque, de modo a que ele apareca
posicionado a frente de outros concorrentes. Por exemplo o destaque do anincio de uma
viatura que esta posicionada no lugar 20.000° podera faze-la saltar para a primeira
posicdo e passar a ser apresentada a cabeca em todas as pesquisas. O valor pago pelo
anunciante por este destaque do seu anuncio é depois distribuido por elementos da
cadeia de valor do AdClip, apresentada abaixo na llustracdo 1 — Elementos da cadeia de

valor do servigo AdClip.
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Gestores territoriais

Utilizadores AdClip
Fornecedores Fornecedores Anunciantes Editares Potenciais
de conteddos de tecnologia interessados

Utilizadores de internet

llustracéo 1 — Elementos da cadeia de valor do servico AdClip

Adicionalmente, elementos desta cadeia de valor rentabilizam o seu negocio através de
outros mecanismos, tal como a prestacdo de servigos de exportacdo de dados realizada
pelos fornecedores de contelidos aos anunciantes, a prestacéo de servigos técnicos pelos
fornecedores de tecnologia, ou a exploracdo de receitas de publicidade realizadas pelos
editores, que complementam as paginas ou formularios de classificados com banners
publicitarios fornecidos por outros servicos, tais como o Google AdSense [AdSense,
2011], o The adBrite Exchange [AdBrite, 2011], ou 0 Anuncios Sapo [Anuncios, 2011].
Este € um modelo de negdcio usual na Internet, e assenta tipicamente em dois moldes
de funcionamento: o CPC ou CPM (Cost Per Thousand, ou em portugués, custo por
milhar). No primeiro a retribuicdo ao editor é devida por cada clique feito em anuncios
publicitarios apresentados em paginas do seu sitio de Internet, no segundo a retribuicdo
é devida pela apresentacdo de cada mil anincios publicitarios, quer haja ou ndo lugar a
cligue. O mesmo modelo € valido para outras plataformas tecnolégicas, tal como as

aplicacdes moveis.

2.3 O Problema Real

O problema real surge da area da economia, e pretende aumentar e maximizar os lucros

do servico de informacdo. Com este trabalho, propde-se utilizar conhecimentos da

Sociologia, aplica-los aos sistemas de informacgéo integrando OSNs naquele servigo,

esperando com isso aumentar a sua base de utilizadores e consecutiva rentabilizacéo.
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Uma forma imediata de atingir isto é pelo aumento do trafego no servico, pelo que essa
¢ uma forma simplista a qual se pode reduzir o problema: Aumento do trafego no
servigo de classificados.

Este problema afecta, e a sua resolucdo beneficia, a maioria dos elementos da cadeia de
valor do servico de classificados apresentados anteriormente: Os anunciantes, pelo
aumento das potencialidades de negdcio; os fornecedores de contetidos pelo aumento da
eficiéncia/resultados dos servicos prestados; os editores, os gestores territoriais e 0
AdClip International pelo incremento do lucro; o servigo de classificados pelo aumento
das funcionalidades, pelo aumento da eficiéncia/resultados dos servigos prestados, e
potencialmente pela melhoria de qualidade que podera advir do reinvestimento nele de
lucros provenientes do aumento da sua rentabilidade; finalmente todos os utilizadores
do servico pela melhoria da sua qualidade, que se acredita que tendencialmente tera

também efeitos positivos no aumento da base de anuncios disponibilizados.

N&o existem estudos conhecidos sobre este problema especifico. Existem no entanto
estudos que abarcam varios tdpicos especificos que tocam neste, nas diversas areas
cientificas envolvidas, e que ajudaram a compreender as questdes colocadas e a
identificar o caminho de investigacdo. Estes estudos sdo apresentados no capitulo

seguinte que contém a revisdo da literatura relativa a este problema estudado.
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Capitulo 3. Redes Sociais: das Pontes de Konigsberg as
OSNs

Este trabalho vai ser aplicado sobre um servico de informacdo que opera na area dos
classificados, mas o ambito da investigacdo vai incidir sobre OSNs. ImpG&e-se por isso,
antes de mais, clarificar o conceito de rede, de rede social, e de rede social online (OSN
— Online Social Network), de modo a clarificar o &mbito da sua utilizagéo.

Rede ou grafo
Existem vérias defini¢cbes de grafo ou rede, no entanto todas elas assentam no conceito

de uma estrutura constituida por um conjunto de vértices, também denominados por
pontos ou nodos, ligados entre si por arestas. Os vértices dizem-se adjacentes se estio
ligados por uma aresta. Entende-se por valéncia, grau ou cardinalidade de um vértice
como o0 numero de arestas que incidem sobre ele. Percebe-se daqui que as arestas

podem ser direccionais. A area da ciéncia que estuda os grafos € um ramo da
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Matematica denominada por Teoria de Grafos. Este ramo teve a sua origem no sec.
XVIII com o trabalho de Euler sobre o problema das “Sete pontes de Konigsberg”
[Euler, 1741], e respectiva resolucéo através da sua formalizac&o e analise gréfica numa

estrutura composta por pontos e rectas, considerado o primeiro grafo da historia.

Rede Social

Define-se rede social como uma estrutura social constituida por individuos, os nodos da
rede, que estdo relacionados entre si de diversas formas. Estes relacionamentos sdo as
arestas da rede ou grafo apresentado na definicdo anterior. Quanto aos relacionamentos,
sdo todos aqueles que encontramos na sociedade, quer sejam as ligagdes familiares, de
amizade, parcerias, colegas de trabalho, contactos sexuais, partilha de crencas,
proximidade regional, etc. A area da ciéncia que se dedica ao estudo destas estruturas é

a Sociologia.

Rede Social Online (OSN)

Define-se OSN como um servico de informacdo disponivel online que se baseia na

representacdo da estrutura da rede social, ou de parte dela, através do relacionamento de
individuos que partilham um determinado relacionamento. Cada individuo, vértice da
rede, é tipicamente representado nestas plataformas através de um perfil, que pode ou
ndo ser publico, e permite que o individuo se conecte com outros da rede, estabelecendo
assim as arestas do grafo. Este tipo de servico, tem-se tornado muito popular nos
ultimos anos, tendo surgindo diversas redes direccionadas para a populacdo em geral ou
para nichos especificos de determinado tipo de relacdo social, quer seja pela crenca dos
individuos, pelas suas caracteristicas fisicas, pelo tipo de profissdo, etc. Este conceito

sera referido no ambito dos Sistemas de Informacao.

Definidos o0s principais conceitos, faz sentido contextualizar a evolugdo do

conhecimento nesta area ao longo dos tempos.

Um dos primeiros trabalhos de relevo para esta anélise é conhecido como “The small-
world problem” [Milgram, 1967], que afirma que cada pessoa do mundo esta apenas a
seis passos de distancia de qualquer outra. Milgram foi um psicologo social Americano
que, na década de 60, realizou uma experiéncia nos Estados Unidos que consistiu na

entrega de determinada correspondéncia a individuos, com o pedido de reencaminharem
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para um destinatario final que estes ndo conheciam pessoalmente. Estes deveriam dirigir
a correspondéncia para alguém que pensassem estar mais proximo do destinatario final,
fornecendo as mesmas instrucdes. Verificou-se daqui que a média de passos necessaria
para atingir o destinatario era de seis. Estes resultados ndo foram universalmente aceites
devido a alguma controvérsia causada pelos métodos experimentais usados, dado que
nem todas as encomendas foram rastreadas. Mesmo assim esta experiéncia tornou-se
famosa e o conceito dos “seis graus de separacdo” emergiu desta experiéncia como base
para a teoria do “small world” — mundo pequeno.
Independentemente da discussdo gerada em torno deste tema, e de algumas experiéncias
similares executadas a posteriori, umas tentando colmatar os problemas experimentais
de Milgram, e outras tentando provar o contrario, no &mbito deste estudo sdo relevantes
as duas hipoteses seguintes, baseadas na existéncia de uma cadeia na rede social capaz
de:

1°. Em poucos passos atingir nodos relativamente distantes;

2°. Em poucos passos atingir todos os nodos de uma comunidade local.

Em seguimento destas experiéncias, é de realcar um estudo apresentado num relatério
técnico da Microsoft em 2007 [Leskovec and Horvitz, 2007], realizado com base nos
utilizadores do seu servigo de Instant Messenger. Antes de apresentar os resultados,
acha-se necessario alertar para as condicionantes da amostragem, que obviamente ndo €
totalmente independente, uma vez que facilmente se conseguem identificar
caracteristicas em comum sobre os utilizadores deste servico e que obviamente
enviesam os resultados. Outro facto relevante a considerar é a crenca de que 0 nimero
de individuos que cada utilizador tem adicionado no servi¢co, ser muito inferior ao
namero de relagbes que este estabelece na vida real. Ambos os factos influenciam os
resultados da experiéncia. No entanto, mesmo com estas condicionantes, a larga escala
deste estudo com o seu avassalador volume de dados, faz com que as suas conclusdes
sejam extremamente relevantes para este trabalho. Foram analisados 30 bilides de
conversas dos 240 milhdes de utilizadores dispersos por todo o planeta, e analisado o
grafo de comunicag@es constituido por 180 milhdes de individuos que constituiram 1.3
bilides de conversas (relacdes/arestas). Da andlise destes dados verificou-se que o
tamanho do caminho médio entre dois utilizadores do servico é de 6.6. Estes resultados

sdo coerentes com a teoria do small world.
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Deste relatdrio da Microsoft sobressai outro ponto que deve realgar para este estudo: foi
denotada a presenca de caracteristicas de homofilia nas comunicagfes: As pessoas
tendem a comunicar mais com pessoas da mesma idade, e que partilhem a mesma
lingua e a mesma regido. Este facto é algo que parece facilmente aceitavel e pouco
relevante, no entanto constitui-se de particular interesse no contexto do marketing e

difusdo de informacéo, pelo que voltaremos a ele mais tarde.

Destes estudos verifica-se que, quer as redes sociais, quer as OSNs, pela transferéncia
de propriedades reais das primeiras para o online, apresentam caracteristicas small-

world.

Outro conceito importante para este trabalho relativo a modelos de redes é o conceito de
redes em crescimento “scale-free network”. Entende-se por scale-free network uma
rede, ou grafo, cujo niumero de arestas, as liga¢des dos seus nodos, crescem com uma lei
de poténcia. Isto significa que quanto mais ligacGes tem um determinado vértice, maior
é a tendéncia de se Ihe associarem vértices adicionais. Este conceito formou-se com
varios trabalhos na Gltima metade do seculo XX. De referir aqui o conceito similar de
“vantagem cumulativa” proveniente da sociologia: o homem rico que fica cada vez mais
rico. De realgcar também a actividade de Albert Barabasi, com bastante actividade
publicada neste dominio [Albert and Barabasi, 2002], [Barabasi, 2003]. Neste ultimo
artigo, é apresentado um estudo comparativo entre as redes aleatorias (“Random
Networks”), em que todos os nodos tém tipicamente cardinalidade equivalente, e as
redes em crescimento, onde existem nodos com cardinalidade muito superior, e
dissecadas as varias propriedades, vantagens e desvantagens sobre cada um dos
modelos. Esta analise, embora interessante, ndo é relevante para este trabalho, pelo que

néo entrarei aqui em detalhes, exceptuando no que diz respeito ao conceito de hub.

Barabasi identificou os nodos com cardinalidade muito superior aos demais na rede e
denominou-os de hub. O hub é um nodo que, possivelmente por apresentar
determinadas caracteristicas diferenciadores dos demais vértices, torna-se para eles
numa ligacdo preferencial. Este tipo de nodo é fundamental para a estruturagdo destas
redes, uma vez que a ele se agregam muitas arestas e vértices adjacentes. A existéncia
dos hubs traz vantagens e desvantagens para a rede. Como vantagens percebe-se que

eles permitem reduzir o caminho mais curto entre dois vértices, e que eles conseguem
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tornar a rede mais resistente a falhas pontuais. Como desvantagem percebe-se que
tornam a rede mais vulnerdvel a ataques concertados, uma vez que a destruicdo de um
pequeno numero de nodos estruturantes é capaz de destruir ou desconectar grande parte
da rede. Estas propriedades e consequéncias clarificam-se quando visualizadas em
exemplos reais: Pense-se por exemplo numa rede de distribuicdo eléctrica, ou na rede
que constitui a Internet, ou numa rede neuronal, ou na rede que representa o contagio de
individuos a uma dada epidemia, ou ainda a rede que representa 0s contactos sexuais

entre individuos.

Propositadamente tem-se evitado associar estas caracteristicas as redes sociais. Neste
ponto, cré-se que ja se tornou evidente que uma rede social apresenta as propriedades
que apresentadas de small world e scale-free. Os hubs de uma rede social séo individuos
que se revestem de particular importancia pois tipicamente influenciam um grande

namero de pessoas que o rodeiam, chamamos-lhes os influenciadores.

Para uma visdo mais global dos varios modelos de redes, seu enquadramento e
caracteristicas, deixa-se como apontador o trabalho de José Mendes na area da fisica de
redes complexas [Mendes, 2005], onde sdo apresentados 0s conceitos inerentes a uma
rede, com base na teoria de grafos, a identificacdo de varios modelos com referéncias a

sua elaboracdo e exemplos do mundo real.

Ultrapassadas os conceitos fisicos e algumas das propriedades que caracterizam as redes
sociais, interessa agora perceber de que forma a informacdo se propaga na rede. Num
estudo da dinamica de redes small-world [Watts and Strogatz, 1998], identificaram-se
padrdes semelhantes na forma como os nodos se relacionam e como a informacéo se
propaga entre eles, na area da biologia com a propagacdo de doencgas contagiosas, na
fisica com a rede eléctrica, e na area social com o relacionamento de grupos de actores
de cinema. Em todas se verificou uma rapida velocidade de propagacéo, e sincronizacdo
de informacdo. Esta € uma caracteristica que provém do facto da existéncia de um curto
caminho entre os seus nodos, catalisada pela existéncia de hubs. Isto permite que a
difusdo de informacdo se processe de forma muito mais acelerada neste tipo de rede, e
faz com que as redes sociais, pela apresentacdo destas propriedades, sejam um canal
privilegiado para a sua divulgacdo. O comportamento dos individuos € influenciado no

dia-a-dia pelo ambiente envolvente, pela sua rede familiar, de amigos, de colegas e
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vizinhos. Sao estas interaccOes diarias que influenciam a forma como cada um fala,
COmO Se Veste, 0S seus gostos, 0s seus preconceitos, e a forma como pensa. Todas estas
interaccOes regem-se segundo 0s modelos apresentados. Obviamente que existem
individuos mais e menos expostos, mais e menos influenciaveis, mais e menos
influenciadores na sociedade. Existem varios estudos sobre este topico, e uma revisao
geral de literatura que inclui artigos recentes podera ser encontrada em “Diffusion,
Strategic Interaction, and Social Structure” [Jackson and Yariv, 2010]. Para além da
forma como o meio ambiente em geral e as redes sociais, em particular, influenciam o
comportamento dos individuos, sdo também ai discutidas as interaccdes entre
individuos, mais ou menos relacionados, considerados os agentes influenciadores e 0s
agentes imunes. Também ai se faz uma comparagdo a area da epidemiologia de onde
s&0 comuns estes termos. E também apresentada uma revisao de trabalho sobre a anélise
de comportamentos independentes, fora do padrdo normal de influéncias, e a opinido ou
0 poder de decisdo de cada individuo sobre as influéncias externas. Completando o que
foi afirmado acima, facilmente é aceite que todos os individuos estdo expostos a
influéncias externas, e essas influéncias afectam cada um de forma diferente. Por
conseguinte, dai deriva também o papel desse individuo na difusdo de informacao na
sua rede social, seja esta informacdo uma doenga contagiosa, uma crenga, ou uma

experiéncia de utilizagdo de um novo produto ou tecnologia.

O interesse em perceber e caracterizar estas propriedades nas areas de psicologia e
sociologia é relevante, no entanto é a nivel econdmico que interessa reflectir sobre as
suas consequéncias. Deste modo, a area de marketing utiliza fortemente este
conhecimento para a realizar acgdes com vista a promover produtos. Existem varios
estudos nesta area que ilustram o impacto das relagbes sociais na difusdo de novos
produtos [Rogers, 1995]. Como se realizam, como se potenciam, e muito importante
porque falham, quais tém sucesso e devido a qué?

Existem varios modelos que visam a maximizacdo do alargamento de influéncias
através de uma rede social [Kempe et al., 2003]. N&o se vai aqui dissertar sobre a forma
tedrica do seu comportamento, importante sim € ter nocdo da sua existéncia e da sua
aplicabilidade pratica. A ideia que lhes estd subjacente é de influenciar toda rede com
base em incentivos oferecidos preferencialmente apenas a um pequeno grupo de

influenciadores, e confiar nesse grupo para disseminar a informacgédo e influenciar o
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todo. Daqui surgem varios problemas interessantes, nomeadamente sobre a
identificacdo desses individuos, sobre o tamanho e a eficacia da influéncia de cada um,
sobre o investimento necessario sobre cada um deles para catalisar a disseminacdo da

informacao e fazé-la chegar de forma eficaz ao conjunto total de individuos.

De realcar aqui os trabalhos de Galeotti, primeiro com o estudo do efeito de agentes
externos em redes complexas [Galeotti and Vega, 2006], onde € analisado o
comportamento e equilibrio da rede local para um determinado investimento de um
agente externo: S&o considerados 0s investimentos dos agentes externos, o0
comportamento da rede, e o retorno esperado. Posteriormente, com a apresentacdo de
uma Framework para o estudo de estratégias Optimas de presenca em redes sociais
[Galeotti and Goyal, 2007]. Com base na influéncia local de um individuo sobre a sua
rede de amigos, colegas, e vizinhos sdo estudadas as escolhas que cada individuo faz, e
a forma de lidar com as estratégias de marketing que podem ser elaboradas para o
influenciar. Adicionalmente, é dada particular atencdo as accbes que podem ser
realizadas por um individuo com o objectivo de levar outros a realizarem determinada
accdo. As aplicacdes praticas sdo as ac¢des que podem ser realizadas por entidades que
pretendam influenciar a sociedade. Vejamos como exemplo a accdo politica ou
religiosa, ou a acg¢do comercial sobre bens e servigos. Dois anos mais tarde €
apresentado um artigo que apresenta os resultados da investigacdo de como instituicdes
publicas e privadas podem utilizar as redes sociais para promover 0s seus objectivos,
mostrando que uma utilizacdo 6ptima da rede leva a um aumento das vendas e lucros,
[Galeotti and Goyal, 2009]. Para além do perfil influenciador ou influenciado de cada
individuo, também outras propriedades sdo importantes para atingir o sucesso desta
estratégia. A cardinalidade deste nodo da rede, ou seja 0 baixo ou elevado numero de
amigos, o tipo, a qualidade e a quantidade de interaccdo inter-pessoal que este apresenta
séo factores importantes que influenciam em grande escala a partilha de informacéo e o
resultado esperado de influéncia sobre a rede. Isto interfere noutra caracteristica, que é o
interesse pelo contetdo partilhado por parte dos elementos da rede. Este interesse é
fundamental para a tomada de decisao por parte de um individuo, pela difusdo ou ndo da
informacdo que recebe pelos seus respectivos nodos. Para além do seu interesse
particular sobre a informacéo, todo o passado do individuo é relevante: o seu perfil
academico, cultural e social, as suas crengas, e a mascara com que ele se apresenta em

cada uma das suas redes, tudo isto pesara na decisao. Surge aqui hovamente o conceito
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de homofilia. Tanto nas redes sociais como nas OSNs, verifica-se que de um modo
geral os seus membros tém tendéncia a ligar-se a membros de niveis de educagdo e
estrato social idénticos, isto é, aqueles que lhes sdo semelhantes. Isto é muitas vezes
encarado com uma vantagem. Quando identificada, e conhecidos os padrdes comuns,
podem tirar-se partido deles adaptando a informacao a partilhar a essa audiéncia, ao seu
publico alvo, conseguindo assim uma maior influéncia sobre os destinatarios directos da

mensagem, potenciando assim a disseminagéo da informacéo.

Outro aspecto chave na deciséo de difuséo, é relativo ao lucro. As mais-valias que cada
elemento da rede podera ter com a difusdo de informacéo é preponderante na tomada de
decisdo. Voltar-se-a a este tdpico mais tarde. Antes, pretende-se reforcar o valor destes

comportamentos para o marketing.

O marketing tenta tirar partido destes comportamentos presentes na sociedade. Na area
comercial da divulgacdo e promocgdo de produtos isto é importante devido a dois
factores chave: Em primeiro lugar pelo valor da referéncia, que € maior quanto mais
préximo estiver o individuo referenciador do individuo alvo, e quanto mais
reconhecimento lhe for atribuido; Em segundo lugar pelo custo, uma vez que a
referéncia desinteressada de um produto por um individuo a outro (um
aconselhamento/opinido positiva) pode ndo implicar um custo directo de marketing. O
primeiro factor apresentado consubstancia o efeito de “word-of-mouth”: as referéncias
ou recomendacdes que passam de boca-em-boca entre amigos, vulgarmente conhecido
como o0 passa-a-palavra. O segundo factor apresentado, relativo ao custo ou a sua
auséncia, ele atinge o seu expoente quando se estabelece uma cadeia de disseminacdo de
informacdo na qual cada um dos receptores se sente compelido em disseminar essa
informacdo pelos elementos das suas redes. Isto consubstancia o efeito de “marketing
viral”. Exemplos disto sdo os famosos videos publicitarios apresentando situacoes
codmicas ou caricatas que circulam incessantemente pela Internet, através de correio

electronico ou pelas OSNs.

Mas estes efeitos desejados ndo sdo triviais de conseguir. Na verdade, a grande maioria
das campanhas de marketing viral falham, uma vez que acabam por ndo atingir os
objectivos definidos. Uma tentativa de evitar isto surge com o recurso a mineracéo de

dados, no caso que agora se apresenta, de dados de compras de clientes de modo a
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prever a sua reaccdo a campanhas de marketing futuras [Domingos and Richardson,
2002]. Aqui, e com base nessa informagdo, sdo preparadas campanhas de marketing
directo direccionados aos clientes em estudo, e aplicado o Word-of-mouth. As mais-
valias aqui surgem quer pelo facto de se reduzirem os custos das campanhas
direccionadas face a campanhas dedicadas as massas, quer pelo facto de as tornar
potencialmente mais eficientes, quer pelo ajustamento da informagdo ao publico-alvo.
No seguimento daquele trabalho, procedeu-se & mineracdo das redes de influéncia entre
utilizadores com vista a exploracdo dos dados de concelhos de consumidores relativos a
produtos experimentados/utilizados. O objectivo final era o de encontrar informacéo
que permitisse fomentar e optimizar o marketing viral e reduzir os custos de marketing
com cada utilizador [Richardson, 2002]. A abordagem aqui foi diferente, uma vez que
se analisou o valor da cadeia de consumidores, em contraposicdo com o valor de cada
consumidor individual. Recordando o conceito de hub, como influenciador da rede,
percebe-se facilmente que existem redes ou partes de redes em que, pelas caracteristicas
dos seus constituintes a informac&o é difundida a um ritmo muito superior. Deste modo,
mostra-se que faz sentido aplicar accGes de marketing sobre esses individuos, mesmo
que estas tenham um custo negativo, esperando obter retorno da rede pela accdo de
difuséo desses influenciadores sobre o meio. Criam-se assim cenarios em que o custo do
marketing aplicado sobre um consumidor pode ser elevado, mas devido a sua influéncia
sobre a rede de amigos e conhecidos dai pode resultar um grande proveito. Também o
cenario inverso é possivel, ou seja, situagdes em que o utilizador ndo gosta do produto,
ou tendencialmente d& sempre fracas avaliacGes aos produtos de experimenta. Neste
caso, a sua influéncia sobre a sua rede de conhecidos sera sempre negativa,
independentemente do tipo de marketing que venha a ser aplicado, sendo portanto de
evitar accdes sobre este tipo de individuos. Mais ainda, as ac¢des de marketing podem
ter o efeito inverso ao pretendido. Deste modo, justifica-se a analise do valor da rede de
consumidores, de modo a evitar decisdes de marketing erradas. Experiéncias realizadas
posteriormente [Domingos, 2005], utilizando data mining para identificar o valor de
clientes através da analise dos seus relacionamentos em redes sociais, permitiram
facilitar o processo de tomada de decisdes relativas a campanhas de marketing, sendo
aplicadas técnicas de marketing e vendas diferenciadas sobre os mesmos. Estas
experiéncias mostraram que se consegue atingir um maior lucro com a sua aplicagéo do
que se tivesse ignorado o conhecimento das relages detectado, isto é, do que através da

aplicacdo de técnicas do marketing tradicional. De reter desta experiéncia um aumento
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no lucro na ordem do 70%, apos a analise e conhecimento de apenas 5% dos nodos da
rede na qual ela foi executada. Para tal foi medido o valor da cadeia de individuos,
sendo considerados factores como o tamanho da rede, o gosto do utilizador pelo produto
(com atencao ao efeito negativo), e a capacidade de influéncia do individuo (liders de

opinido).

Um estudo mais recente [Chuhay, 2010], explica o sucesso de campanhas assentes no
word-of-mouth com base nos diferentes graus de homofilia dos consumidores que
constituem a rede. Neste caso € apresentado o impacto da homofilia numa campanha de
marketing de um novo produto durdvel, que se pretende massificar no mercado por
parte de uma entidade monopolista. Das varias conclus@es a que se chegam € relevante,
para aqui a verificacdo de que um aumento dos niveis de homofilia na rede traz
vantagens para a empresa produtora do produto e para os consumidores. Isto é

compreensivel a luz das regras da economia em escala.

Estas caracteristicas até aqui apresentadas sdo o santo gral de qualquer profissional de
marketing. Quando uma campanha consegue chegar a uma parte significativa da
populagdo entdo tem um sucesso excepcional. Mais ainda quando ela tira partido de
meios de divulgacao gratuitos, pelo que podera ter custos de producédo reduzidissimos, e
angariar um grande valor para a organizacdo. Diz-se no mundo do marketing que a
teoria do caos [Lorentz, 1972] é aplicavel: o bater das asas de uma borboleta pode

causar uma tempestade do outro lado do mundo!

Retomo agora um ponto que ficou em aberto atrds: O custo de uma campanha, e 0s
incentivos ou lucro que individuos da rede podem ter com ela. Depreende-se ja daqui
que os custos de uma campanha de marketing ndo séo, ou podem néo ser exclusivos da
sua preparacdo. Desde cedo se percebeu que a actividade dos hubs, individuos
influenciadores, é fundamental para a difusdo da informacéo na rede. A sua colaboracéo
é fundamental para a difusdo de informacdo positiva. Facilmente se faz um paralelo para
as actividades de lobby, onde, de forma mais ou menos clara, se tenta influenciar
determinadas tomadas de decisdo. Neste caso, percebeu-se que se podem recompensar
estes nodos da rede de forma a aumentar a sua actividade e a catalisar os efeitos da

campanha.
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Mas, porqué influenciar apenas alguns elementos chave da rede, e ndo influencia-los a
todos? Parece absurdo? Vamos ver que ndo! Tipicamente esta questdo seria descartada
devido ao custo inerente a essa actividade, mas e se o custo ndo for uma variavel da
equacdo? De lembrar que se estamos perante um bem ou servi¢o, por um lado o seu
preco pode ja ter este custo embutido, ou por outro as regras da economia de escala
podem entrar em jogo e absorver essa margem. Pensemos na atribuicdo de descontos a
clientes que consigam angariar novas vendas, ou entdo pensemos no pagamento de
comissoes a clientes que fagcam essas angariacdes. No entanto este tipo de ac¢bes podem
ndo ser bem vistas por parte de alguns individuos, devido a serem conotadas com a
actividade comercial e com o exercicio de influéncia para tirarem partido proprio. Mas
até essa situacdo pode ser colmatada de forma ardilosa: Veja-se o caso das operadoras
moveis nacionais, onde todas oferecem tarifarios de telemovel com comunicacdes a
custo zero para utilizadores do mesmo tarifario. Como consequéncia muitos dos clientes
desse tarifario activamente angariam novos clientes para esse pacote, de entre 0s seus
amigos e familiares, de modo a usufruirem de chamadas gratuitas nas suas
comunicacdes com eles. Isto é tipicamente visto como uma situacdo de lucro para os
dois lados. Outros fazem-no passivamente apenas com o intuito de promoverem a sua
capacidade de conseguir bons negécios, mas pelo caminho divulgam a informacéo das
chamadas a custo zero, a identificacdo dos amigos que j& pertencem ao grupo, €
promovem o produto. Sdo exemplos disto os tarifarios Optimus Tag [Optimus, 2011],
TMN Moche [TMN, 2011], e Vodafone Extreme [Vodafone, 2011].

Existem muitos exemplos que podem ser citados, e varios estudos que analisam essa
influéncia. Leskovec fez um estudo, e analisa uma estratégia de recomendacdes
enviadas via correio electronico onde sdo dados incentivos de 10% quer ao individuo
que realize a primeira compra a partir de recomendacéo recebida, quer ao individuo que
realizou a divulgacdo [Leskovec et al., 2006]. Isto é realizado com base numa
experiencia real num grande retalhista online, com 4 milhées de clientes, sendo
analisados dados de 16 milhdes de recomendagdes sobre meio milhdo de produtos. Aqui
o efeito viral é motivado pelo incentivo, e aos olhos de um potencial cliente, mais bem
informado, o valor da recomendacdo pode perder valor. Mais ainda, através da analise
dos dados mostra-se que com o decorrer do tempo a recomendacgdo torna-se menos
efectiva, e a probabilidade de conversdo de uma recomendagdo em compra torna-se

menor. Isto significa que esta situagdo ainda ndo é optima.
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De todos os exemplos apresentados, ainda nenhum chegou ao extremo. Como o atingir?
Para além da perca de relevincia da recomendacdo, tinha-se ja afirmado que um
individuo influenciado pode resistir a essa influéncia, parcial ou totalmente (agente
imune). Mesmo que ndo o faca, a recomendacdo certamente terd um efeito limitado.
Entdo para ampliar o resultado e colmatar estas percas, porque ndo ir ao limite e, sem
usar incentivos, transformar todos os nodos da rede em elementos influenciadores dos
restantes? Foi isto que aconteceu com o Hotmail: No primeiros 18 meses ap0s 0 seu
lancamento conseguiu angariar 12 milhGes de utilizadores, [Jurvetson, 2000]. Este
resultado é atribuido ao facto de se ter adicionado uma nota promocional de
recomendacdo ao servico no rodapé de todas as mensagens enviadas por cada um dos
seus utilizadores. Deste modo, de forma passiva, para além do seu comportamento
habitual na utilizacdo do servico, todos os utilizadores se tornaram em influenciadores
de todos os nodos da sua rede social de envio de correio electronico, promovendo
aquele servico a cada mensagem enviada. Naquele artigo sdo também apresentados
alguns exemplos subsequentes de marketing viral, tal como o ICQ [ICQ, 2011], e outras
empresas que incluiram incentivos financeiros para tentar alavancar ainda mais o
crescimento. Por exemplo, a AllAdvantage pagava a utilizadores para verem
publicidade, e conseguiu ter um ritmo de crescimento ainda mais acelerado, atingindo
750 mil utilizadores em apenas duas semanas. E ai feita uma comparacdo interessante
destes resultados numa perspectiva epidemiologica e teoldgica, assemelhando essa

rapida proliferacdo a um espirro de Zeus sobre o planeta!

Esta introducdo de caracteristicas virais nos produtos é o corolario de tudo que foi
apresentado até aqui. Num estudo do efeito de contagio social causado pela introducéo
de funcionalidades virais num produto, foi analisado o impacto de funcionalidades
passivas de notificacdo e funcionalidades activas de convite de utilizadores para
utilizarem o produto, e conclui-se que a primeira consegue um aumento da angariagdo
de utilizadores na casa dos 246% sobre o método publicitario habitual, enquanto a
segunda consegue superar esse valor em ainda mais 98%, [Aral and Walker, 2010]. Esta
experiéncia foi realizada com cerca de 10.000 utilizadores, com um grafo social de
cerca de 1.4 milhGes de amigos. Para além de muito mais efectivo, constata-se também
que o custo de angariacdo de utilizadores por este método é vérias vezes inferior ao

custo de angariagdo via campanhas de publicidade online.
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Outro factor que se manifesta, no caso da apresentacdo de produtos inovadores, é a
pressdo da rede sobre um determinado nodo em aderir & inovacéo, [Valente, 1995].
Existem varios factores que a condicionam, no entanto, os exemplos acima sao
situaces que atingiram bom porto, muito influenciados pela massiva actividade viral. E
de fazer aqui o paralelismo com o efeito do homem rico que fica cada vez mais rico,
devido a disponibilidade de capital para investir. Este efeito aplicado nesta area foi
demonstrado num estudo realizado na Universidade de Coldmbia com 14.000
participantes, [Watts and Hasker, 2006]. Neste estudo, foram apresentadas aos
participantes um grupo de 48 musicas de bandas desconhecidas. A um grupo de
controlo, de modo independente, ndo relacionado, é-lhes pedido que oicam, escolham e
facam o download das preferidas. Ao outro grupo é adicionado um factor de influéncia
social, isto é, sdo apresentados os resultados do nimero de downloads realizados pelos
utilizadores anteriores. Das conclusdes retiradas deste estudo destaca-se o facto de se
verificar que a influéncia social faz com que as musicas mais populares se tornarem
cada vez mais populares, e pelo inverso, as musicas menos populares se tornarem cada
vez menos populares. Isto mostra o efeito catalisador da influéncia social positiva sobre
a difusdo de produtos bem acolhidos pelos consumidores, e por outro lado, o efeito
inverso sobre os produtos mal acolhidos. Outra das conclusdes que sai deste estudo é
relativa ao efeito das redes sociais sobre a capacidade de previsdo dos resultados. Este

efeito aumenta a imprevisibilidade dos resultados das campanhas de marketing.

Realizado o enquadramento na Matematica pela Teoria de Grafos, das caracteristicas e
comportamentos das Redes Complexas explicadas pela Fisica, e pela Epidemiologia na
area da Biologia com o contagio e transmissdo de informacdo, tocado ao de leve em
padrées do comportamento de individuos oriundo da Psicologia, e de padrdes do grupo
fornecidos pela Sociologia, cruzados com 0s objectivos comerciais pelo Marketing e
que aplicam também teorias oriundas da Economia, € hora de cruzar todo este

conhecimento com os Sistemas de Informacdo e dar foco a area deste trabalho: As OSN.

As OSN sdo o expoente de tudo o que foi apresentado. Elas herdam as propriedades da
rede social real, e ampliam-nas pela tremenda capacidade de difusdo de informacao que
apresentam capacitadas pelos sistemas de informagdo. A comunicagdo pode ser feita

para um numero de nodos superior aquele que seria na rede real, e mais facilmente fica
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persistente e acessivel, ampliando também o fenémeno de “long tail”. Deste modo, as
OSNs permitem que os efeitos de difusdo possam ser maiores e mais eficazes quando
realizados sobre elas, isto sem obstar ao facto de poderem coexistir com todos 0s outros
meios. Obviamente que esta capacidade é dependente em primeiro lugar do tamanho da
OSN em si (o seu numero de utilizadores), e do tamanho da rede constituida pelo
individuo que tenta disseminar a informac&o. Este tipo de servigos online adquiriram ja
este conhecimento e capacidade de difusdo de informacéo, e para além de o utilizarem
para se auto promoverem, fazem também o seu uso para disseminarem a informacao

fornecida pelos seus utilizadores.

Outro factor importante da sua expansdo advém da melhoria do acesso as
comunicacdes, e da reducdo dos custos de aquisicdo e utilizacdo dos equipamentos
moveis. Agora as OSNs estdo a tornar-se ubiquas, omnipresentes: é agora possivel
aceder-lhes praticamente de todo o lado, e comeca a estar-se sempre ligado. Os
equipamentos actuais tém ja sistemas de notificacfes capazes de alertar o utilizador para
eventos que ocorrem na sua rede online, e estdo a surgir equipamentos especificamente
concebidos para estarem ligados permanentemente a este tipo de OSN. Isto contribui
para a maior presenca e comunicagdo mais frequente entre os seus membros, e vem
facilitar uma das acgdes interessantes da utilizacdo destas redes para a area de
classificados: O pedido de informacdes e troca de referéncias relativo a qualidade de
produtos de consumo entre elementos da estrutura social. Um exemplo de um estudo
nesta area analisa pedidos de informacdo de um individuo ao conjunto de individuos
proximos que lhe fornecem indicacBes sobre esse produto, [Navarro, 2005]. Ai é
estudado o valor da informacdo com base na proximidade dos individuos, e o equilibrio
preco/qualidade procurado pelo consumidor no produto em causa. Embora tais
resultados estejam fora do foco desta dissertacdo, este estudo revela a sua importancia
pela apresentacdo do processo de pedido de referéncias como uma situagdo comum do
dia-a-dia entre elementos da sociedade, e serve de reforco ao mote para a introdugéo

deste tipo de funcionalidade no servigo de classificados.

N&o se pode terminar esta revisdo do estado da arte sem antes identificar algumas
dificuldades que podem surgir com a difuséo de informacé&o através das redes sociais. O
relacionamento virtual entre dois utilizadores de uma OSN ¢ distinto do relacionamento

real, e por conseguinte também o seu valor quando encarado do ponto de vista de
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referéncia e capacidade de influéncia para a adop¢do de um bem ou servigco. Num
estudo baseado no Twitter, [Huberman et al., 2008], conclui-se que apenas uma margem
das relacGes ai declaradas representam uma relagdo real de amizade, da qual se espera
uma interac¢do frequente no dia-a-dia. Deste modo ndo se pode esperar o0 mesmo valor
de referéncias provenientes de todos os nodos, nem esperar que 0s nodos de maior valor
presentes na vida real estejam representados online. Ndo se pode esperar que uma
referéncia virtual de um mero conhecido, ou por vezes nem isso, tenha 0 mesmo peso e
significado que a referéncia de um amigo da vida real. Outra dificuldade que pode
surgir € a falta de eficacia da comunicacdo pelo excesso de informacgédo. Tal como o
spam no correio electronico, também aqui o excesso de informacéo é prejudicial e pode
levar ao bloqueio da fonte emissora por parte do receptor. Deste modo, uma entidade
influenciadora tem de ponderar muito bem sobre a quantidade de informacéo divulgada,
bem como a sua qualidade e a forma com é exposta, de forma a evitar o seu bloqueio e

ser ignorada.

Termina-se este enquadramento, a nivel de curiosidade, com a apresentacdo de dois
grafos que representam a OSN do autor em dois servigos sobejamente conhecidos: O
Facebook [Facebook, 2011] na llustracdo 2 - Grafo da OSN Facebook de Antero
Ferreira, e o LinkedIn [Linkedin, 2011] na llustracdo 3 - Grafo da OSN LinkedIn de

Antero Ferreira.
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llustracdo 2 - Grafo da OSN Facebook de Antero Ferreira
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Esta ilustracdo representa o grafo de relacionamentos do autor, a nivel de
relacionamento pessoal, na OSN Facebook. Foi elaborada com recurso a uma
ferramenta de analise e representacdo grafica da OSN [Socgraph, 2011], onde cada
amigo no Facebook é representado num Vvértice, e as arestas representam as relacoes de

amizade entre eles.

A ilustracdo seguinte, elaborada através de uma aplicacdo distinta [InMaps, 2011], usa
uma abordagem semelhante para representar o grafo de relacionamentos da OSN
LinkedIn. Aqui, cada nodo do grafo representa um conhecido do autor, com o qual este
esta relacionado no LinkedIn e aqui apresentado através das arestas do grafo. O grafo
também apresenta os relacionamentos existentes entre os individuos relacionados com

Antero Ferreira.

llustracéo 3 - Grafo da OSN LinkedIn de Antero Ferreira

Tal como acontece com muitos membros, o grafo do autor é diferente em ambas as
OSNs. Isto deve-se a forma como estas se caracterizam. No caso particular da primeira
ilustracdo, relativa ao Facebook, ela caracteriza os relacionamentos do autor a nivel
pessoal. Na segunda ilustracéo, relativa ao LinkedIn, ela representa os relacionamentos
do autor a nivel profissional. O Facebook estd direccionado para enderecar oS
relacionamentos pessoais, enquanto o LinkedIn tem a sua genese e funcionalidades
direccionadas para os contactos profissionais. Isto esta de acordo com aquilo que foi até

aqui apresentado.

Interessa agora aplicar este conhecimento para criar valor no servico de classificados.
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Capitulo 4. Conceptualizacédo do Problema e Objectivos

Como apresentado ao longo dos capitulos anteriores, pela descri¢do do problema real e
pelos fundamentos explicados que levaram a revisdo de literatura efectuada, cré-se que
é possivel criar valor no servico de informacdo apresentado através do uso de OSNS.
Neste capitulo faz-se a conceptualizacdo do problema a estudar, apresentam-se 0s

objectivos do trabalho, e define-se a abordagem seguida.

4.1 Conceptualizagdo do Problema

A teoria do “small world” — mundo pequeno, com origem no conceito dos ““seis graus
de separacao” [Milgram, 1967] € base para motivar a utilizagdo de redes sociais para em

poucos passos conseguir passar informagdo de um produto a varios elementos de uma

comunidade. Mais ainda quando se sabe que as OSNs apresentam propriedades de
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scale-free network, fazendo com que a transmissao de informacdo entre nodos, sempre
que ocorra, ocorre segundo uma lei de poténcia [Albert and Barabasi, 2002], [Barabasi,
2003]. Embora ndo sejam utilizadas directamente no &mbito deste trabalho, é importante
manter presente os trabalhos de Galeotti e de Kemple relativos a maximizacdo do
alargamento de influéncias através de uma rede social com base em incentivos
oferecidos a um pequeno grupo de influenciadores [Kempe et al., 2003], ao estudo do
efeito de agentes externos em redes complexas [Galeotti and Vega, 2006], e a
apresentacdo de uma Framework para o estudo de estratégias dptimas de presenca em
redes sociais [Galeotti and Goyal, 2007]. Daqui poderao sair ilagdes de como maximizar
os resultados na resolucdo do problema apresentado. Estes trabalhos assentam sobre o
conceito de “word-of-mouth”, que se verifica quer nas redes sociais quer nas OSNS.
Para além deste efeito relativo a passagem de referéncias entre os nodos de membros de
uma rede, no caso dos classificados é também importante o valor dessa referéncia ou
recomendacéo, pelo que a homofilia e o grau de relacionamento entre os elementos da
rede é algo importante, que devera ser considerado na escolha das OSNs a utilizar, e que

certamente terd impacto nos resultados a atingir.

Estas teorias e experiéncias estdo relatadas no capitulo anterior de revisdo de literatura,
tais como outras que sdo consistentes com a tese que aqui se formula para a resolucéo
do problema real apresentado. No entanto ndo existe nenhum estudo conhecido que
aplique esses conceitos a servicos de classificados, que analise as OSNs e suas
funcionalidades caracterizando-as como sendo mais ou menos propicias a difusdo de
informacdo, ou que apresente metodologias de identificacdo das estratégias mais
eficientes na utilizacdo das OSNs. Adicionalmente, o grau de mutacdo destas OSNs €
muito elevado, relativamente a alteracdes de comportamento das suas funcionalidades e
ao aparecimento de novas redes, o que certamente faria com que qualquer estudo
realizado ficasse rapidamente desactualizado.

Avanga-se assim com o estudo orientado a cria¢do de valor no servico de classificados,
sendo necessario a partida identificar formas de medir a criacdo desse valor, de modo a
comprovar a obtencdo de resultados. Com base no modelo de negdcio apresentado,
percebe-se facilmente a existéncia de uma relacéo entre o trafego gerado pelos visitantes
do servico de classificados e a geracdo de receitas para 0s membros da sua cadeia de
valor. Esta é entdo uma forma simples de identificar uma métrica que permite

determinar objectivos de trabalho. Assim, estabelece-se a questéo de investigagdo que
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de forma clara e concisa, apresenta 0 ambito sobre a qual estardo centradas todas as
actividades a realizar neste trabalho: “Que funcionalidades de que redes sociais sdo

potencialmente mais eficazes para angariar trafego para um servico de informagao?”.

4.2  Os Objectivos

Nos capitulos anteriores foram apresentados: o problema real colocado para resolucéo; a
sua contextualizacdo a nivel pratico, com a apresentacao do servico de classificados, e a
nivel cientifico com o estudo dos principais conceitos que abrangem esta tematica e
uma perspectiva da sua evolucgdo até ao estado actual da arte, oriunda de varios ramos
da ciéncia. Neste capitulo, na seccdo anterior foi realizado o enquadramento desta
proposta de investigacdo a nivel econdmico, social e tecnoldgico; e foi apresentada de
forma clara a questdo em analise e sua relevancia. Deste modo, abre-se o caminho para
iniciar o trabalho de investigacdo com vista a atingir o principal proposito deste estudo,
que tal como o seu tema indica é conseguir criar valor num servico de informacdo, em
particular no servico de anuncios classificados AdClip, pelo aumento do trafego

realizado sobre a sua plataforma tecnoldgica angariado a partir das redes sociais.

Para alcancar este propdsito definiram-se 0s seguintes objectivos especificos:

1. ldentificar as regides de abrangéncia dos editores da plataforma de andncios
classificados AdClip;

2. ldentificar as regibes dos classificados anunciados na plataforma de
classificados AdClip;

3. Identificar as regibes de origem do trafego da plataforma de andncios
classificados AdClip;

4. Identificar as principais OSNs das regides significativas para a plataforma de
anuncios classificados AdClip;

5. ldentificar as funcionalidades de redes sociais potencialmente mais eficientes
para angariar trafego para a plataforma AdClip;

6. Angariar trdfego para a plataforma de classificados AdClip, através da
implementacéo efectiva de algumas das funcionalidades identificadas;

7. Analisar e verificar os resultados, e identificar as funcionalidades mais

relevantes a implementar no futuro.
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O cumprimento destes objectivos tem como finalidade o incremento do trafego na
plataforma tecnoldgica onde assenta o servigo de anuncios classificados AdClip, a
identificaco de métodos ou estratégias adicionais capazes de o catalisar, e a

consequente criacao de valor no servico.

4.3 A Abordagem

Ja se procedeu a caracterizacdo do servico de informacdo em estudo, o servico de
anuncios classificados AdClip, a explanacao da problemética de angariacao de trafego e
utilizadores e a justificacdo do seu impacto directo no sucesso do projecto, através do
seu relacionamento com o modelo de negdcio e a sua rentabilidade no capitulo Capitulo
2 - Problema Estudado. Tem-se ainda como base o conhecimento sobre as OSNs, com a
nocdo dos conceitos inerentes a modelos de propagacdo em redes complexas (Small
World Networks, Free Scale Networks), bem como o efeito do marketing viral. Como
consequéncia € possivel identificar as OSNs actualmente disponiveis e utilizadas de
forma a tirar partido delas criando valor para este servi¢co de informacdo. Posteriormente

vai-se inferir sobre a forma mais eficiente de atingir esse objectivo.

Como estratégia segue-se uma abordagem quantitativa para identificar as redes
utilizadas no estudo, nomeadamente tomando em consideracdo o seu publico-alvo e
mapeando-o0 com o do servico de informacdo ao qual sera aplicado. Isto faz-se
recorrendo a informacgdo de trafego na Internet para as regides onde o servico de
informacao esta direccionado. Prossegue-se com uma pequena abordagem analitica para
a identificacdo das funcionalidades dessas redes que poderdo potencializar o objectivo
deste estudo. Com esta analise, pretende-se obter conhecimento das funcionalidades da
OSN e do servico AdClip permitindo obter uma percepcdo da potenciacdo de negécio
obtida pela sua integracdo. Segue-se a aplicacdo da tactica de pesquisa Field
Experiments para a verificagdo experimental de resultados da anélise executada. Para
tal, integram-se as funcionalidades definidas de OSNs na plataforma de andncios
classificados AdClip e, medem-se e analisam-se os resultados da sua angariacdo de
trafego. Sdo portanto assim avaliadas as eficicias das funcionalidades das redes

implementadas, e verificada a sua coeréncia ou ndo com as inferéncias previstas.
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Interpretados estes dados, servirdo por base a trabalho futuro no sentido de continuar a

criar valor no servico de informacdo.

Os principais riscos identificados para esta fase de investigacdo foram relativos a
disponibilidade e qualidade dos dados, tendo sido identificadas formas de os colmatar,
bem quanto a disponibilidade e capacidade do AdClip em implementar no tempo util as
funcionalidades identificadas. A forma encontrada para mitigar esta segunda situacao,

foi a de reduzir o nimero de funcionalidades a implementar.

Os principais cuidados éticos, inicialmente identificados e considerados ao longo desta
investigacdo, estdo relacionados com a referenciagdo e correcta indicagdo de todas as
referéncias bibliograficas consultadas, e com a identificacdo clara de todos os dados de
origem comercial ou ndo cientifica, que se mostram necessarios para a investigacao e
para 0s quais ndo existem outras fontes conhecidas. Adicionalmente, também séo
devidamente acauteladas as questdes de confidencialidade de dados da plataforma

AdClip, bem como eventuais informac6es privadas de ilustracGes utilizadas.
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Capitulo 5. Descricdo do Estudo

5.1 As Principais OSNs

Para iniciar o estudo era importante perceber qual o estado da arte na area das OSNs. A
estratégia inicial pretendia identificar e caracterizar as redes, incidindo principalmente
sobre o0 seu numero de utilizadores, a suas areas geograficas, a frequéncia com que estes
acediam a rede, e as funcionalidades de interaccdo mais utilizadas. Porém colocaram-se
dois fortes obstaculos a esta abordagem. O primeiro, as restricdes temporais para a sua
elaboracdo, face ao tempo disponivel para este estudo. O segundo, a indisponibilidade
de dados. Por um lado ndo foram identificadas fontes de dados de carécter cientifico
suficientemente abrangentes que pudessem ser utilizados para a analise pretendida, por
outro lado, os dados disponiveis de origem comercial e marketing, sdo por vezes vagos,
incompletos, dificeis de comparar, e de rigor facilmente contestado pela sua natureza de

origem no marketing. Quais as alternativas?
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Como alternativa emergiram fontes independentes de analise de trdfego global na
Internet, das quais se pudessem analisar volumes de tradfego. Estes servi¢os ndo
analisam todo o trafego de Internet, tratam apenas de trafego de regides especificas, de
um conjunto de sitios Web que por determinada razdo aderiram ao servigo. Muitos
apresentam dados totais do trafego que analisam, outros processam apenas uma
amostragem e inferem o resto com base nela. Alguns apresentam dados especificos
apenas as variantes identificadas, outros fazem estimativas com base em diversos
factores e apresentam os valores como validos para a globalidade da Internet. Um
exemplo destes servicos sobejamente conhecido é o Alexa [Alexa, 2011], um servi¢o
que mede quantos utilizadores visitam os sitios Web. Aqui os dados sdo obtidos por
amostragem e aproximacdo, e ndo podendo ser considerados totalmente exactos, no
entanto é tipicamente aceite como uma fonte viavel de informacdo. Assim, numa
primeira fase considerou-se a sua utilizacdo para a agregacdo dos dados necessarios a
este estudo. No entanto, continuaria a ser necessario a realizacdo de analises que
abrangessem todas as redes, um trabalho que para além de demasiado extenso mantinha

a problematica da necessidade da sua segmentacdo do por regides.

A alternativa encontrada para contornar este problema foi a utilizacdo de ferramentas
que integrassem um elevado numero de OSN, que interagissem com estas, e das quais
se pudessem extrair os dados pretendidos. Identificaram-se as “Social Bookmarking
Tools”, que tipicamente através dos seus botbes e das suas barras de ferramentas
permitem a partilha de hiperligacbes com diversos servicos de Bookmarking, Social
Bookmarking, OSNs e até mesmo com outros servicos, tais como o envio de correio
electronico ou a utilizacdo de recursos locais como a impressao. Estas ferramentas sdo
actualmente bastante comuns, derivado do facto de conterem varios servigcos associados
que permitem aos utilizadores, tipicamente de uma forma muito simples, partilharem o
endereco ou o conteudo daquela pégina através das suas OSNs favoritas. Para 0s
responsaveis dos sitios Web, elas integram 0s servigos, acima mencionados, na pagina
onde s&o colocadas, sem necessidade de grande esforco de trabalho, ou até mesmo sem

a necessidade de terem conhecimentos de programacéo.

Neste caso particular deste trabalho interessava analisar especificamente a utilizagdo dos

servicos de partilha para redes sociais. Nesse &mbito, o interesse nestas ferramentas
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revela-se pela disponibilizacdo de relatorios estatisticos dos servigos que prestam,
através do qual se podem inferir quais as OSNs mais utilizadas para partilhar conteudos,
e segmenté-las pelas diversas regides do mundo.

Sdo exemplos conhecidos destes servicos o AddThis [AddThis, 2011], o AddToAny
[AddToAny, 2011], e o ShareThis [ShareThis, 2011]. Verifica-se por analise directa que
0 primeiro apresenta a possibilidade de partilha para um ndmero de servi¢cos muito
superior que os restantes: Um total de 338 servicos, a data de revisdo deste documento
em Outubro 2011, dos quais 82 sdo servicos de partilha para OSNs, ou seja 24% de
todos os servicos disponiveis, mas permitindo também a partilha para plataformas de
blogging, servicos de bookmarking, correio electrénico ou de mensagens instantaneas,
sitios de compras, sitios de noticias, ferramentas, e outros genéricos. Também por
comparacdo no Alexa [Alexa, 2011] verifica-se que estd bem posicionado em termos de
quantidade de trafego, contendo um nimero bastante superior de paginas vistas do que
0s seus concorrentes. Adicionalmente este servigo disponibiliza relatérios globais de
actividade do servico e especificos as contas onde é configurado, o0 que responde as

necessidades identificadas para este estudo, pelo que se optou pela sua utilizacéo.

Antes de avancar com tais dados deve-se atender ao facto de que os dados deste servico,
embora apresentem estatisticas fidedignas de actividade real, eles sdo enviesados por
natureza. Em primeiro lugar, porque nao reflectem a utilizacdo real das OSNs, mas
apenas o seu envio de informacdo a partir do exterior, e do conjunto limitado de sitios
onde esta ferramenta é usada. Por outro lado, devido ao facto dos responsaveis das
paginas poderem definir, na apresentacdo grafica destes componentes, quais 0s botdes
de servicos que pretendem disponibilizar, e a que nivel de profundidade estes estdo
acessiveis. Isto é visivel pelas ilustracdes de implementacdo deste servico apresentadas
na llustragcdo 8 - Barra de ferramentas de partilna do AddThis, llustracdo 9 - Janela de
partilha para servigos adicionais do AddThis (2° nivel), e llustracdo 10 - Janela de
partilha de todos os servicos AddThis (3° nivel), apresentadas na pagina 89. Pela sua
usabilidade facilmente se percebe que a forma como sdo apresentados facilita a
utilizacdo de alguns servigos e dificulta a utilizacdo de outros. Este facto sera
considerado e comparado com outras fontes de conhecimento. No entanto, é de
considerar também o facto da elevada dispersdo destas ferramentas pelos sitios Web,

facilmente demonstrada pelo elevado trafego que elas apresentam. Isto significa que,
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por seu lado, também estas influenciam o crescimento das redes, tal como s&o
influenciadas por elas. De um modo natural, o conhecimento da relevancia de
determinadas OSNs em detrimento de outras vai influenciar os webmasters, que
funcionardo como factor de ajuste e correccdo, reajustando 0s principais Sservicos
disponiveis nas barras de ferramentas de modo a adaptar as suas paginas aos interesses
do seu publico-alvo. Estas consideragdes tém como objectivo a consciencializagdo para
a existéncia de uma margem de erro nos dados que se apresentam de seguida, mas que

se consideraram validos para o0 &mbito deste estudo.

A Tabela 2 - Principais servicos de partilha AddThis apresenta os trés principais
servicos de partilha utilizados pelos internautas, a nivel mundial, que utilizaram
qualquer um dos servigos disponibilizados por qualquer uma das ferramentas AddThis
em qualquer sitio de Internet. Esta tabela sumariza o relatorio total, cujos dados e ficha
técnica podera ser consultada no Anexo 2 - Distribuicdo Mundial de Servigos de
Partilha.

Servigos mais utilizados

Posicdo Nome do Servico  Percentagem de partilhas

1 Facebook 36,26%
2 Facebook Like 16,70%
3 Twitter 12.77%

Tabela 2 - Principais servigos de partilha AddThis

Da sua andlise, conclui-se que mais de metade dos servicos utilizados sdo relativos a
interaccdes com a OSN Facebook. Mais ainda, restringindo a analise apenas a servigos
do tipo rede social, pois nesta tabela sdo apresentados todos os servicos de partilha, e
considerando que o &mbito deste trabalho se restringe a area das OSNs, resulta que a
interacgéo de utilizadores AddThis com o Facebook atinge o valor de 90,75% de todas
as interacgdes com os servicos de partilha disponibilizados por esta ferramenta para as
OSN:Ss. Este valor vem ao encontro daquilo que se pressupunha, com base em noticias e
rumores de mercado, que apresentam esta OSN como dominante, mas as quais faltava
sustentacdo cientifica que o validasse e justificasse uma decisdo de eleger tal plataforma

como base de estudo para integragdo com o servigo de classificados. Mesmo havendo
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uma tendéncia global, ndo significa que esta esteja presente nas areas geograficas de
accdo do AdClip. Deste modo, tornou-se necessario identificar tais regides de accao, e
validar que esta tendéncia global se mantém coerente nas areas geograficas de accao do
AdClip.

5.2 O Ambito Geogréafico do AdClip

A anélise de abrangéncias regionais do AdClip tem de ser realizada em trés vertentes
distintas:

1. A localizagdo dos sitios Web dos editores;

2. A localizagédo dos bens e servigos anunciados;

3. A localizagédo dos utilizadores do servico.

Consequentemente faz-se uma analise geografica para cada vertente, trabalhada ao nivel
do pais, uma vez que esta € a unidade para a qual se consegue adquirir dados

relativamente a utilizacdo das OSNSs.

Os editores actuais séo sitios Web ou aplicagdes moveis. Embora a sua localizac&o fisica
possa ser variavel, essa informacao € irrelevante para este estudo, pois 0 que interessa
aqui analisar ¢ a identificacdo do ambito geografico dos seus contetidos, ou seja, para
que pais ou paises é dirigido o conteido que cada um deles apresenta. Por conseguinte,
assume-se que essa € a localizacdo desse editor, ndo por eventualmente estar ai
fisicamente instalado, mas sim por essa ser a sua regido alvo. Ora no processo de
configuracdo de editores, o AdClip exige que sejam configuradas um conjunto de
caracteristicas que permitiram ajustar os contetidos de pesquisa ao seu publico-alvo.
Esta caracterizacdo da audiéncia pode ser utilizada aqui para identificar o ambito dos
editores. Assim analisaram-se os dados relativos a localizacdo dos editores AdClip
existentes no primeiro semestre do ano de 2011, e obtiveram-se o0s resultados

apresentados na Tabela 3 - Localizacdo dos editores AdClip.
Daqui verificou-se que mais de 90% dos editores estdo localizados em Portugal, ou seja

exibem contetdos direccionados para Portugal, e normalizando ao trafego executado

verifica-se que estes tém uma relevancia de mais de 93% do trafego total do servico de
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classificados. Brasil tem uma franja relevante de editores mas com pouca expressao em

trafego, sendo que os restantes estdo distribuidos por outros paises ou ndo € possivel

determinar a sua localizag&o.

Localizacéo editores AdClip

Pais Percentagem de editores Percentagem de visualizacfes
Portugal 90,30% 93,69%
Brazil 7,58% 0,13%
Outros paises 1,82% 0,00%
Indeterminado 0,30% 6,18%

Tabela 3 - Localizagéo dos editores AdClip

Relativamente aos bens e servicos anunciados a analise torna-se bastante simples, uma

vez que todos os anuncios introduzidos na plataforma sdo associados geograficamente a

uma regido, a partir da qual emerge um pais. Assim, analisou-se 0s andncios disponiveis

para consulta, no primeiro semestre do ano de 2011, e determinou-se os resultados

apresentados abaixo na Tabela 4 - Localizacdo dos anuncios AdClip.

Localizacdo anuncios AdClip

Percentagem de  Percentagem de

Percentagem de

Pals anuncios pré-visualizacdes visualizagdes
Portugal 79,16% 99,35% 99,34%
Brazil 20,82% 0,65% 0,65%
Outros paises 0,01% 0,00% 0,01%

Tabela 4 - Localizagéo dos antncios AdClip

Daqui conclui-se que estdo disponiveis principalmente anuncios de Portugal e do Brasil,

sendo que cerca de 79% destes sdo relativos a bens e servicos localizados em Portugal.

No entanto, estes tém um peso superior a 99% no que toca a relevancia do trafego

gerado, quer a nivel de pré-visualizagGes quer de visualizacOes. Este facto ndo pode ser

utilizado para inferir a possivel localizacdo dos utilizadores do servigo, pois nada

impede que utilizadores de um pais procurem e adquiram bens de outros paises. Mais

ainda, sabe-se que varios editores AdClip séo jornais locais e regionais, e que tém uma

cota de mercado oriunda nas comunidades emigrantes originarias dessas regides, 0 que

se podera reflectir nos valores que se pretende encontrar.

62



Criacdo de valor pela integragdo de redes sociais num servico de informagéo

Assim, para determinar a localizac&o dos utilizadores do servico de classificados, optou-
se por fazer uma analise da sua localizacdo fisica no momento de acesso ao servico,
sendo para tal rastreado o seu IP de acesso, e mapeado depois a localizacdo através do
servico de localizacdo IP2Location [Ip2Location, 2011]. N&o sendo possivel identificar
0 namero de utilizadores, optou-se por identificar o nimero de acessos, assumindo essa
medida como indicativa, com a vantagem de estar ja normalizada ao trafego do servigo.
Deste modo foram analisadas as visitas ao servico realizadas durante o primeiro
semestre do ano de 2011, cujos resultados se apresentam de seguida na Tabela 5 -

Localizacgdo dos utilizadores AdClip.

Localizagao utilizadores AdClip

Pais Percentagem de visitas
Portugal 86,90%
United States 3,39%
Brazil 2,07%
Angola 1,30%
France 1,06%
Switzerland 1,01%
Outros paises 4,25%

Tabela 5 - Localizagéo dos utilizadores AdClip

Daqui se conclui que a maioria dos acessos, 86,9%, sdo realizados por utilizadores
fisicamente localizados em Portugal. Esta informacdo foi confrontada com os dados
fornecidos pelo Google Analytics [Analytics, 2011], considerando o pais de acesso de
todos os visitantes de todos os editores AdClip, no periodo de 01-01-2011 a 30-06-
2011, obtendo-se que 87,59% dos acessos sdo relativos a utilizadores a partir de
Portugal. A diferenca residual de 0,69% entre os valores destas duas fontes é explicada
pelo facto de existir um pequeno conjunto de acessos de editores ndo abrangidos pelo
rastreamento do Google Analytics, e esta dentro daquilo que intuitivamente seria
esperado. Diferencas nos restantes paises sdo praticamente imperceptiveis, pelo que se

consideram validos os resultados apresentados na tabela.

Do cruzamento desta andlise de localizagbes dos vectores chave do servico de

classificados: editores, andncios e utilizadores conclui-se que a grande regido geografica
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de accdo do servico de classificados é Portugal, sendo que a analise de OSNs em voga

devera incidir sobre esse pais de modo a maximizar o valor a criar com a sua integracao.

5.3 As Principais OSNs na Area Geogréfica de Acco do AdClip

Apos a identificacdo de Portugal como o alvo geografico do estudo, faz sentido retomar
0 ponto anterior de modo a verificar a utilizacdo das OSNs em Portugal.

Para além dos dados globais, o servico AddThis disponibiliza relatérios relativos a
utilizacdo dos servigos de partilha mais comuns em cada pais. Acedendo a esses dados
para Portugal obteve-se a Tabela 6 - Principais servicos de partilha AddThis em
Portugal, que se apresenta de seguida, actualizada a 27 de Setembro de 2011.

Servicos mais utilizados em Portugal

Posicdo Nome do Servico  Percentagem de partilhas

1 Facebook 47,12%
2 Facebook Like 12,95%
3 Twitter 10,03%

Tabela 6 - Principais servicos de partilha AddThis em Portugal

Estes dados demonstram que Portugal segue e mantém a mesma ordem de
posicionamento dos principais servicos identificados a nivel global, colocando as
partilhas na OSN Facebook em primeiro lugar, seguidas de imediato da “partilha” de
informacdo através do botdo Like do Facebook, e em terceiro lugar pelo Twitter, que
embora tenha caracteristicas de redes sociais, ndo é uma OSN [Kwak et al., 2010]. Mais
ainda, para além de manter o mesmo posicionamento, a relevancia do Facebook é ainda

mais forte em Portugal que na média global.

5.4 A Adopcdo de Uma OSN Para o Ambito Deste Estudo

Com base nos resultados obtidos e apresentados nas ultimas secgdes, que demonstram o

Facebook como a principal OSN nas perspectivas identificadas como importantes para
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este estudo, decidiu-se utilizar esta OSN como base para as fases seguintes deste estudo.
De salientar que isto néo significa que outras OSNs néo sejam capazes de criar valor, ou
que ndo faca sentido abordéa-las, pelo contrario, algumas sédo por exemplo dedicadas a
nichos de mercado especificos, nomeadamente de certas areas de trabalho, que
certamente potenciariam mais resultados em anuncios classificados dessa especialidade.
No entanto, o objectivo deste trabalho é abranger todo o servigo, todas as categorias de
anuncios e ndo apenas algumas em particular, pelo que se optou pela abordagem
referida, que demonstra que o Facebook apresenta um maior potencial de sucesso, e

maiores probabilidades de geracdo de valor.

Este resultado era esperado. Vaticinado por noticias de nimeros de utilizadores da OSN
e de trafego global, todavia ndo existiam dados cientificos reconhecidos que o
demonstrassem. Com a abordagem realizada, ndo so se verificou tal facto, como se

validou a sua veracidade para o caso especifico em estudo.

5.5 O Facebook

O Facebook é uma OSN. Numeros divulgados na sua pagina de estatisticas indicam que
dela fazem parte mais de 800 milhdes de utilizadores activos, que cada utilizador tem
em média 130 amigos, que 50% dos utilizadores acedem ao servico diariamente, e que
existem mais de sete milhdes de aplicacdes e sitios Web ligados a esta rede. O Facebook
permite a criacdo de perfis de utilizadores, onde se pode expressar opinides e
actividades, o carregamento e armazenamento de fotos, a colocacdo de mensagens e
comentarios nas actividades dos ‘“amigos”, utilizadores relacionados entre si
biunivocamente, o envio de mensagens privadas entre utilizadores bem como a troca de
mensagens instantaneas. Permite também a constituicdo de grupos, onde os utilizadores
se podem associar entre si. O Facebook permite a criacdo de paginas para entidades, tais
como produtos ou empresas, que contém caracteristicas especiais de subscri¢cdo, num
unico sentido, ao invés da tradicional relacdo biunivoca entre os vértices de um grafo
das redes. Esta funcionalidade é fortemente utilizada por empresas para marcarem
presenca junto desta comunidade virtual, e promoverem actividades de marketing com
vista & promocdo de seus servigos e produtos. O Facebook nomeia as arestas dos grafos

sociais como amizade, sendo que duas pessoas relacionadas biunivocamente sdo
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“amigos”. Recentemente passou a existir a possibilidade de haver um relacionamento
num Unico sentido, através da subscricdo. Um subscritor acede apenas a informacao

publica da entidade subscrita.

Existem outras funcionalidades desta OSN que ndo interessa aqui caracterizar. No
ambito deste trabalho interessa averiguar as diferentes possibilidades de interaccédo entre
0 servico de classificados e a OSN, tema que se aborda na secgao seguinte.

5.6 Pontos de Toque Entre o AdClip e o Facebook

De modo a avancar com a identificacdo de eventuais formas de criacdo de valor no
servico de classificados pela sua integracdo com o Facebook, é necessario identificar as
potenciais zonas de interaccdo entre ambos 0s sistemas. Optou-se fazer esta
identificacdo utilizando trés abordagens distintas:

1. A nivel funcional do servico de classificados

2. Anivel de publicacdo na OSN

3. A nivel técnico/operacional

5.6.1 A abordagem pelo nivel funcional do servico de classificados

Através da andlise funcional da plataforma de anuncios classificados, identificam-se

varias actividades potenciais candidatas a introducdo de pontos de interaccdo com

OSNs. Apresentam-se de seguida essas actividades:

a. Autenticacdo no servico

Ao realizar 0 acesso ao servico de classificados, o utilizador podera utilizar
credenciais de autenticacdo fornecidas por uma entidade externa, como o
Facebook, permitindo a troca de informacdo entre ambos 0s servicos,
facilitando o processo de criacdo de conta, e evitando assim a criagcdo de novas

credenciais.
b. Registo de um novo anunciante

Muito interligado com o ponto anterior, o registo de um utilizador pode ser

simplificado, pois 0s dados que caracterizam o utilizador estdo acessiveis
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através de outro servico. Adicionalmente, a troca ou partilha de informacéo

permite evitar a introdugdo de informacéao redundante.

Introducdo de um novo anuncio

Os anunciantes divulgam os seus anuncios em servigos de classificados com o
objectivo de chegarem com a informacdo dos bens anunciados a potenciais
interessados. Uma das formas de divulgacdo é a publicacdo dessa informacgéo
pelas suas redes sociais. Assim, apds a introducdo de um novo classificado, a
possibilidade de o partilhar para uma OSN é uma funcionalidade desejada e que

simplificara o processo de divulgagdo.

Alteracdo de anuncio

Sempre que um anuncio é alterado, por exemplo devido a uma reducdo de
preco, faz sentido haver a promogéo de tal alteracdo. Deste modo, a introducao
da possibilidade de publicacdo destas alteragbes no anuncio é uma

funcionalidade interessante e potenciadora de negocio.

Pesquisa de andncios

Os utilizadores realizam pesquisas sobre bens ou servi¢os sobre 0s quais estdo
interessados. A manifestacdo numa rede social deste interesse por determinados
bens e servicos promove a identificacdo de potenciais fornecedores, que de
outra forma poderiam néo ser encontrados. Outra possivel utilizacdo de partilha
de uma pesquisa seria a indicacdo, ou seja a passagem de referéncias, a amigos

de classificados identificados por esse utilizador.

Pré-visualizacdo de um anuncio

A pré-visualizacdo € a apresentacdo simplificada e muito resumida de um
anuncio. Pode tomar a forma exclusiva da apresentagdo da sua foto principal,
do seu titulo, ou eventualmente por ambos e outros dados adicionais. A pré-
visualizagdo de anuncios classificados € realizada por utilizadores quando
fazem pesquisas, ou quando noutras paginas, eventualmente até sobre outros
temas que ndo classificados, Ihes séo apresentados andncios classificados sob a

forma de publicidade. A possibilidade de partilhar um anincio pré-visualizada
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para uma OSN, ou até mesmo de exprimir 0 seu gosto por aquele anuncio

poderd ser interessante.

Consulta de um andncio

A consulta é a apresentacdo da ficha de detalne de um classificado a um

utilizador. O utilizador que acede a esta ficha através de acesso directo ou

através de pesquisas. Existe um potencial muito elevado de interesse desse

utilizador neste andncio. Considera-se portanto que este seja um dos pontos

fortes de integracdo com OSNs, e onde se constatam varias possibilidades, tais

como:

I A partilha do anuncio para a rede social, ou a eventual expressédo do
seu gosto ou recomendacao por ele (e por adjacéncia do bem ou
servico que ele representa), ou o pedido de recomendacBes sobre o
mesmo.

ii. A identificagdo na ficha de detalhe deste anuncio de todos os
utilizadores que partilharam ou recomendaram este classificado.

iii. A inclusdo de comentérios sobre o classificado: Permitir que
utilizadores facam comentarios sobre o0 anuncio em causa,
publicando-os simultaneamente na rede social e na plataforma de

classificados.

Visualizacdo de contacto do anunciante
Identificacdo e acesso ao perfil do anunciante na OSN. Envio de pedidos de

referéncias, sobre o anunciante, aos membros da OSN.

Envio de pedido de contacto
Possibilidade de realizagdo de contactos com o anunciante através da OSN, da
recomendacdo desse anunciante ou de seus anuncios apds a realizagdo de um

pedido de contacto.

Recepcao de pedido de contacto
I Possibilidade de notificar o anunciante através da OSN da existéncia
de um pedido de contacto realizado por um utilizador do servigo de

classificados.
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ii. Possibilidade de consulta do perfil de utilizador do potencial

interessado na OSN.

k. Consulta de relatorio de performance de anuncio:
Apresentacdo de dados estatisticos sobre a apresentacdo da informacdo do
anuncio classificado na OSN, em conjunto com as métricas de performance do

anuncio no servico de classificados.

I.  Definir como anuncio favorito
Possibilidade de receber notificagbes na OSN sobre alteragcbes relativas a
anuncios classificados identificados como favoritos, tais como alteracdes de

caracteristicas ou preco, ou a introducdo de novos comentarios.

m. Definir critério de alerta de pesquisa para novos anincios
Ser notificado via OSN sobre a divulgacdo de novos andncios que cumpram

determinados critérios de pesquisa identificados pelo utilizador.

5.6.2 A abordagem pelo nivel de publicacdo na OSN

Do lado da OSN, o Facebook, a nivel da publicacdo de informacdo, esta pode ser
realizada através de diversas funcionalidades, sendo os eventos de partilha de
informacdo classificados em diversas categorias que sao depois alvo de triagem pelos
mecanismos de apresentacdo que os entregam aos utilizadores com base num conjunto
de pardmetros. As partilhas realizadas sdo apresentadas com base nos seguintes
classificadores:

a. ActualizacGes de estado

b. Eventos da vida

c. Fotos
d. Jogos
e. Comentarios e gostos

f.  Outra actividade

Estas publicacGes chegam até ao Facebook originadas por um leque de funcionalidades

distinto, e a classificacdo do tipo de publicagdo que elas fazem é realizada de forma
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autonoma pela OSN com base na sua natureza. A identificacdo e caracterizacdo destas
funcionalidades ndo € trivial, uma vez que estdo em evolugdo e sdo frequentemente
alteradas. Com base na observacdo da OSN, e da andlise da sua documentacdo
disponivel no seu sitio de Internet, elaborou-se a listagem de funcionalidades que
permitem a publicacdo de informacéo na rede, e que se apresenta de seguida:
a. Actualizacdo de Estado
Define o estado do utilizador. Ao ser definido, é indicado no perfil do
utilizador e publicada uma mensagem com o texto definido a todos os seus
amigos, ou membros da rede com permissGes. Permite a adicdo de
comentéarios como respostas a mensagem original, e a expressdo do gosto

sobre ele.

b. Notas
E a partilha de uma mensagem longa, que devido ao seu tamanho é
encarada pelo Facebook como que a entrada num blog. Assim, é arquivada
numa regido especial com outras mensagens do mesmo tipo, e cuja

denominacdo é notas.

c. Fotos
O Facebook permite que sejam publicadas fotos. As fotos sdo divulgadas
pelos membros da rede com permissdes de visualizacdo, e apresentadas no
perfil do utilizador. Segundo estatisticas divulgadas pelo Facebook, em
Setembro de 2011 eram publicadas diariamente na OSN mais de 250

milhdes de fotos.

d. Perguntas
Possibilidade de colocar questbes, e fornecer ja um conjunto de respostas,

realizando um inquérito e promovendo a discussdo entre membros da OSN.

e. Partilha
Possibilidade de realizar partilhas de objectos para o Facebook, contendo
texto, fotos ou video, e hiperligacbes para sitios Web, e até mesmo a
localizag&o do utilizador. Estas partilhas séo apresentadas no seu perfil, e

divulgadas pelos utilizadores com permissoes.
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Gosto
Possibilidade de expressar o gosto por algo, realizado através do toque num
botdo, informacdo essa que fica divulgada nesse local, no perfil do

utilizador, e eventualmente pelos utilizadores com permissdes de acesso.

Recomendo
Idéntico ao Gosto, sendo que apenas muda o verbo utilizado, tornando-o
mais forte e mais indicado para diversas situacdes, como por exemplo

quando é relativo a determinados bens ou servicos.

Comentar

Possibilidade de comentar as publicacdes realizadas no Facebook. Esta
accdo informa os membros que ja participaram naquela publicacdo, o seu
autor ou autores de outros comentarios, e publica também essa nota no

perfil do utilizador.

Mensagens

As publicacbes realizadas através destes métodos destinam-se apenas aos
utilizadores ou grupos de utilizadores identificadas no destinatario, e sdo
transmitidas por um mecanismo de mensagens composto por mensagens de
texto nas paginas do Facebook, mensagens instantdneas ou correio

electroénico.

Poke

Método de comunicacdo que ndo permitia trazer nenhuma mensagem
associada para além daquela que estava pré-formatada com a indicacdo do
“toque” de um utilizador a outro. O Facebook informou que iria

descontinuar este mecanismo, pelo que nao lhe sera dado mais relevancia.

Locais
Possibilidade de publicar a localizacdo, identificando-a e descrevendo-a,
adicionando fotos e eventualmente a identificacdo de pessoas que estejam

no mesmo local. Esta informacdo é divulgada no mural dos utilizadores
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envolvidos, difundida pelos membros da rede com permissdes, e disponivel

em futuros acessos aquela localizacdo geogréfica.

I.  Eventos
Possibilidade de criar eventos, sendo-lhe atribuida uma pagina no
Facebook onde ele pode ser descrito em pormenor e organizado,
permitindo o0 envio e gestdo de convites de participagdo para outros

membros.

m. Aplicages
Possibilidade de criar aplicacdes e inclui-las no interior do Facebook. Estas
aplicacdes podem tirar partido de um conjunto de funcionalidades e

informacao disponibilizada pela OSN.

De referir que o0 acesso as publica¢bes depende da configuracdo das permissdes base do
utilizador que as realiza, que depois podem ser ajustadas com base no contexto da sua
publicacdo. A forma como cada membro da rede social vé as publicacdes dos seus
amigos depende do tipo de classificador/evento da publicacdo, bem como das definicdes
de visualizacdo de informacdo que este tem definido para aquele amigo ou grupo onde o
amigo se insere. Por exemplo, um utilizador pode definir que quer ver todas as
publicacGes de um determinado membro, mas apenas as publicacdes mais relevantes
realizadas por outro. Isto significa que a publicacdo de dados realizada através de
diferentes funcionalidades, ou com classificadores diferentes, estard sujeita a
configuracBes de subscricdo diferentes, e por consequéncia atingira publicos alvo
distintos.

As publicacbes de informacdo realizadas no Facebook estdo acessiveis para consulta
através das seguintes funcionalidades:
a.  Mural / Cronologia
Também conhecias pela terminologia inglesa wall e timeline, dizem respeito a
uma pagina que apresenta o conjunto de actividades realizadas pelo utilizador
ou para o utilizador da rede social. Contém o seu perfil, pois apresenta o0s seus

dados pessoais, 0s seus relacionamentos com outros membros da rede, 0 seu

72



Criacdo de valor pela integragdo de redes sociais num servico de informagéo

estado actual, as suas publicacbes, os seus gostos, as suas fotos, e as
publicacdes realizadas por outros utilizadores para ele (tipicamente pelos seus
amigos) e as publicacdes de aplicacdes utilizadas por ele. Esta pagina sofreu
varias alteracdes ao longo do tempo, tendo sido anunciada em Setembro 2011 a
remodelacdo para um novo formato denominado cronologia que representa toda
a actividade do utilizador sobre uma linha temporal, a iniciar no seu nascimento
até a0 momento actual. A data de revisdo deste documento, em Outubro de
2011, esta remodelacdo ainda nao estd disponivel para o publico em geral,
sendo que apenas programadores tém acesso a ela. Resumidamente, o mural

apresenta a histéria do utilizador na OSN.

b. Feeds de noticias

E a actual pagina de entrada de um utilizador autenticado no Facebook.
Apresenta a historia das actividades dos seus amigos — os utilizadores
relacionados biunivocamente, bem como de outros vértices a que o utilizador
subscreveu, ou atraves da funcionalidade de subscri¢do se for uma pessoa, ou
de um gosto se for o caso da pagina de um empresa ou produto. Existe a
possibilidade de definir diferentes feeds, indicando quais os utilizadores e que
tipo de publicacdo devera ser apresentada em cada um. Alteracfes introduzidas
em Setembro de 2011 apresentam no feed principal as historias das publicacdes
principais desde o ultimo acesso do utilizador ao Facebook, seguidas da maioria
das publicacdes dos seus amigos, conforme configuragdo. As publicagdes
aparecem por ordem cronoldgica decrescente, e sobre cada uma delas o
conjunto de gostos e comentarios eventualmente gerados. Estes comentarios sdo
também apresentados cronologicamente, mas sobre a alcada da partilha

original.

c. Ticker

Esta é uma funcionalidade que comecou a ser disponibilizada pelo Facebook no
final de Agosto de 2011 e que apresenta tudo o que acontece na rede social do
utilizador, ao segundo, conforme vai ocorrendo, por ordem cronoldgica. Os
dados aparecem publicados de forma resumida, tipica das notificagdes, e por

ordem cronolodgica decrescente. N&o séo agregados por nenhum tipo de accao.
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d. Mensagens

As mensagens do Facebook s&o privadas. Qualquer mensagem gerada destina-
se exclusivamente ao seu destinatario, ou destinatarios, e ndo sdo divulgadas
publicamente para o conjunto de amigos. As mensagens enviadas podem ser
entregues por Varios meios, quer seja através de um servico de mensagens
instantaneas na plataforma da rede social, por mensagens normais na plataforma
da rede social, por correio electrénico, ou por SMS. Conforme as condicGes, 0

Facebook utiliza os varios meios para entregar a mensagem ao destinatario.

e. NotificacGes

N&o séo uma forma de consulta de publica¢Ges, mas sim um mecanismo que a
OSN usa para informar os utilizadores da existéncia de publicacGes
relacionadas com o utilizador, com a sua caracterizacdo por tipo e remetente e
momento temporal. E gerada uma notificacio, por exemplo, quando alguém faz
uma partilha no mural do utilizador, quando alguém publica (comenta ou gosta)
sobre uma publicacdo prévia do utilizador, ou quando é feito um pedido de
amizade ao utilizador. Também podem ser geradas notificacGes por aplicacdes
do utilizador, ou aplica¢des de amigos do utilizador por intermédio de convites
desses amigos. No sitio do Facebook, as notificagdes caracterizam-se pelo
aparecimento de uma popup no canto inferior direito da pagina no momento em
que sdo geradas, seguidas de uma circunferéncia vermelha com a indicacao do
namero de eventos que geraram notificacbes ainda por ler e que é apresentado
na parte superior esquerda da pagina. Dependendo das configuracdes, existe
ainda a possibilidade de gerarem uma mensagem para a caixa de correio
electronico do utilizador. Nas aplicacdes do Facebook para smartphones, estas
notificagbes geram tipicamente um alerta sonoro e visual, que informa o

utilizador da sua existéncia.

Importa ainda referir uma funcionalidade interessante denominada por “Grupos”. Um
grupo é uma espécie de sub-rede dentro da OSN. Actualmente, qualquer utilizador pode
constituir um grupo e adicionar-lhes um conjunto de amigos da sua rede, podendo a
partir desse momento publicar informacéo dedicada exclusivamente para esse grupo, ou

seja conjunto de amigos. Essas pessoas sdo incluidas automaticamente no grupo, e tém a
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opcao de se poderem excluir a qualquer momento. O grupo ndo deve ser visto como
uma funcionalidade de partilha, uma vez que as partilhas sdo realizadas através das
ac¢des de partilha, nem de consulta, uma vez que na pratica elas se assemelham a um
feed de noticias. Devem ser vistas mais como uma funcionalidade que actua a nivel das
regras de seguranca, criando um feed de noticias personalizado acessivel a um conjunto

de pessoas.

5.6.3 A abordagem pelo nivel técnico/operacional

Apresentaram-se nas duas sec¢Oes anteriores grandes funcionalidades do AdClip e do
Facebook. Interessa também verificar de que forma essas funcionalidades se podem
cruzar, ou seja, que ferramentas ou métodos existem disponiveis para se integrarem as
funcionalidades de ambos o0s servicos, e quais delas podem ser integradas?

Analisando o servigo de classificados verifica-se a existéncia de algumas Application
Programming Interfaces (APIs) dedicadas a fornecedores de contetidos que promovem
0 carregamento de anuncios no AdClip ou que fornecem relatérios de actividade,
dedicadas a editores que promovem a construcdo de portais de classificados préprios,
bem como de widgets que permitem a construcdo directa e simples de canais de
classificados sobre paginas pré-existentes. Nenhuma destas ferramentas foi criada
especificamente com o objectivo de integracdo com redes sociais, no entanto podem ser
adaptadas de modo a conseguir tirar proveito da sua utilizacao.

Analisando a rede social Facebook, identificam-se varios mecanismos de integracao
com outros sitios Web, que podem eventualmente ser utilizados para atingir os

objectivos pretendidos para o servico de classificados.

Assim, em termos de integracdo em sitios Web, é possivel fazer integracdo com o
Facebook através dos seguintes métodos:
a. Facebook Social Plugins

Este € um conjunto de plugins que a OSN disponibiliza aos sitios para que eles
integrem nas suas paginas e possam interagir com o Facebook: Por um lado
realizar publicacdes, e por outro, obter e apresentar dados dessas publicagdes na
OSN nas paginas desses sitios, de modo a personaliza-los e torna-los mais
sociais. Apresentam-se de seguida tais funcionalidades, em inglés, tal como

indicado pelo Facebook:
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Like button

E um botdo com o texto “Gosto”, ou “Like” em inglés, e com uma
imagem que apresenta uma mao fechada com o dedo polegar voltado
para cima. Permite aos utilizadores manifestarem o gosto por aquela
pagina de Internet, e o objecto que ela representa, e partilharem essa
informagdo com todos os seus amigos através da publicacdo dessa
informacdo no Facebook com um simples toque. Esta publicacéo fica
disponivel quer no mural do utilizador, que nos feeds de noticias
acessiveis pelos seus amigos.

Mais ainda, com a definicdo de alguns parametros que definam este
botdo como a representacdo de uma entidade, € possivel relacionar
essa entidade ao conjunto de “gostos e interesses” do utilizador, uma
seccao do seu perfil apresentada no seu mural, e essa entidade passa a
poder enviar actualizacGes de informacdo para a feed de noticias do
utilizador. Uma implementacdo bésica deste botdo vai disponibilizar
no mural apenas a indicacdo de que o utilizador gosta daquela pagina,
enguanto que uma caracterizacdo mais avancada podera incluir textos
descritivos da pagina e imagem. Em ambos os casos estara disponivel
a hiperligacdo para a pagina de Internet relativa ao “Gosto”.

Para os utilizadores do Facebook que estdo habituados a possibilidade
de realizarem um “Gosto” nas publicagdes a que acedem no interior
da OSN, este botdo traz essa possibilidade para as paginas de Internet
fora do Facebook. Adicionalmente as entidades representadas pela

pagina a possibilidade de relacionamento com o utilizador.

Send button

Botao semelhante ao botdo “Gosto”, que se apresenta com o texto
“Enviar”, ou “Send” em inglés, e o logotipo do Facebook no botéo.
Em termos funcionais, caracteriza-se pelo facto de a partilha ndo ser
realizada publicamente, mas apenas para um conjunto restrito de
destinatarios a definir pelo utilizador. Tais destinatarios podem ser
amigos ou grupos no Facebook, ou entdo enderegos de correio
electronico. Em termos de dados partilhados sdo equivalentes aqueles

que estdo disponiveis no “Gosto”.
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Comments

Plugin que quando incluido numa pagina de Internet permite aos seus
visitantes visualizarem os comentarios realizados sobre ela, e nela
adicionarem novos comentarios, com a possibilidade de o0s
publicarem automaticamente no Facebook, sendo estes apresentados
no seu mural e divulgados pelos feeds de noticias. Existe a
possibilidade de configuracdo do modo de apresentacdo na péagina,
bem como de moderacdo e acesso via Application Programming

Interface (API) aos dados partilhados.

Activity feed

E um plugin que permite apresentar publicacdes realizadas no
Facebook referentes a um determinado sitio. Permite apresentar
actividades e recomendacgdes de utilizadores, sendo que os dados
apresentados sdo ajustados por relevancia, quer de contetdo quer de
relacionamento, ou seja, sdo apresentadas as principais actividades
dos amigos do utilizador no sitio, caso ele esteja autenticado no
Facebook, caso contrario apresenta conteudos de publicacdes

publicas.

Recommendations

Tal como o nome indica, este € um plugin no qual apenas sdo
apresentadas as recomendacdes, semelhante ao activity feed mas sem
apresentacdo de actividades de utilizadores. O seu conteldo é ajustado

ao utilizador com base no histérico dos seus amigos no Facebook.

Like box

E um plugin que inclui o botdo “Gosto”, estendendo as suas
funcionalidades de modo a apresentar o conteldo da pagina no
Facebook, apresentar o numero total de utilizadores que gostaram
dessa pagina, suas fotos e nomes, em que os dados apresentados sao

ajustados aos amigos do visitante na rede social.
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Vii.

viii.

Xi.

Login button

Este é um botdo que é apresentado com o logétipo do Facebook e o
texto “Login”, que permite o acesso do utilizador, no sistema em que
se encontra, recurendo a autenticacdo através da sua conta do
Facebook. Adicionalmente, e para além da autenticacdo, podera
também ser fornecido ao sistema 0 acesso a um conjunto de
informagdes ou permissfes de execucdo de funcionalidades no
Facebook. Opcionalmente permite também apresentar as fotos dos
amigos que ja realizaram login naquele sistema recorrendo ao

mecanismo de autenticagdo da OSN.

Registration

Tal como o nome indica, este € um plugin que tem o objectivo de
permitir realizar o registo de utilizador no sistema onde seja colocado,
tirando partido da sua conta no Facebook. Para tal, e caso o utilizador
esteja autenticado na OSN, permite o pré-preenchimento dos seus

dados tornando o registo mais simples e rapido.

Facepile
Este plugin apresenta as fotos dos amigos do utilizador que gostaram
da pagina ou que se autenticaram naquele sistema através do

mecanismo de autenticacdo do Facebook.

Live stream

Este plugin permite realizar publicacdes em simultaneo para o plugin
e para os feeds de noticias, opcionalmente, tal como o plugin de
comentarios. No entanto isto acontece em tempo-real, o que faz dele
uma espécie de ferramenta de mensagens instantaneas. Este é
interessante para certos cenarios de utilizagdo, como por exemplo em
eventos ao vivo, onde através das publicaces, para os feeds de
noticias, permite angariar participantes para o evento a partir dos

amigos do utilizador.

Add to timeline (beta)



Xii.

Xiii.

Xiv.

XV.
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E um plugin que estabelece uma ligagio permanente entre a aplicacio
e a cronologia do utilizador, dando-lhe permissdes para partilhar
automaticamente as actividades do utilizador na sua cronologia. Este
plugin foi apresentado em Setembro de 2011 e permite, por exemplo,
que um servico de mdasica online partilhe automaticamente no
Facebook a mdsica que o utilizador estd a ouvir, ou um servico de
classificados possa automaticamente publicar na rede social em nome
de um anunciante, sempre gue um novo anuncio seja adicionado,
sempre que um bem seja vendido, ou sempre que um pedido de

contacto seja realizado.

Recomendation bar (beta)

E um plugin que expande o comportamento do “Recommendations”,
mantendo uma barra de recomendag6es sempre no fundo da janela de
modo a que esteja disponivel sempre que o utilizador decida terminar
a leitura daquela historia partilnada e opte por outra fornecida pelos

Seus amigos.

Recomendation box (beta)
E uma melhoria sobre a versdo anterior deste componente, que traz a
possibilidade de estender os comentarios a aplicacGes, bem como de

os fazer incidir sobre tipos de acgdes.

Facepile (beta)
E uma melhoria sobre a versdo anterior deste componente, que traz a
possibilidade fazer incidir as fotos dos amigos a apresentar a tipos de

accoes.

Activity Feed (beta)

E uma melhoria sobre a versdo anterior deste componente, que traz a
possibilidade de estender os comentarios a aplicagGes, bem como de
os fazer incidir sobre tipos de acgdes.
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Facebook Open Graph protocol

O “Open Graph” é um protocolo apresentado pelo Facebook que d& um passo
no caminho da Web semaéntica, ou seja permite que se definam objectos nas
paginas de Internet, através de metadados nela colocados. Inicialmente, estes
objectos poderiam ser escolhidos de entre um conjunto de tipos predefinidos (na
versdo disponivel em 2010), agora podem ser definidos na propria pagina, na
versdo apresentada em Setembro de 2011. Através da caracterizagdo de objectos
e accOes, € possivel caracterizar a actividade dos utilizadores expandindo o
grafo da sua rede social, que ligava apenas as pessoas por intermédio de accdes
a objectos. Através deste protocolo consegue-se aproximar o comportamento de
uma pagina de Internet a uma pagina do Facebook, € possivel relacionar a
pagina com seus visitantes utilizadores do Facebook, podendo, a partir dai, o
dono dessa pagina fazer publicacdes para os feeds de noticias desses visitantes.
Com a inclusdo de funcionalidades com comportamento similar do “Add to
timeline”, este relacionamento passa a ser permanente, ¢ a aplicagcdo/pagina
passa a poder publicar informacgdo para o ticker, e nos casos mais relevantes

para os feeds de noticias dos utilizadores.

Ferramentas externas

Existem varias ferramentas ou componentes de terceiros que podem possuir,
por si proprios, uma relagdo com o Facebook, e ao serem integrados com um
servigo de informacéo trazerem esse relacionamento inato consigo, servindo de
ponte entre ambos. S&o exemplos deste tipo as ferramentas compostas por
varios utilitarios de partilha, que ao serem integrados num servico de
informacao, integram automaticamente esse servi¢co com todos aqueles que elas
possuem nativamente. Como exemplos considerem-se componentes como 0
AddThis [AddThis, 2011], o AddToAny [AddToAny, 2011], e o ShareThis
[ShareThis, 2011].

Outros
Podem ainda ocorrer interac¢bes entre ambos os sistemas de forma esponténea,
realizada pelos utilizadores através de métodos que podem nao terem sido

directamente promovidos pelo servico de classificados. Sdo exemplos disto a
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partilha manual de conteddos para o Facebook. De seguida apresentam-se casos
onde tal podera acontecer:
I. Partilha de anuncios atraves de ferramentas instaladas nos browsers;
ii. Partilha directa da hiperligacdo do anuncio no Facebook;
iii. “Gosto” na publica¢do de um anuncio AdClip no Facebook;
Iv. Partilha na publicagdo de um anincio AdClip no Facebook.
Estes cenarios ndo constituem métodos automaticos de partilha, e ndo serdo
abordados neste estudo, no entanto € importante ter nogcdo destas possibilidades,
de modo a que se perceba que elas existem, que podem influenciar a rede social

e ter impacto no trafego gerado para o servico de classificados.

Realizada a apresentagdo destas funcionalidades, é necessario determinar como elas se
cruzam de forma a conseguir o efeito de divulgacéo social.

5.7 Funcionalidades a Integrar

Para a andlise das funcionalidades a integrar, ndo € suficiente considerar o ponto de
vista técnico, pois o aspecto funcional de ambos os servicos é fundamental e

determinante para conseguir o efeito pretendido.

Assim, para cada um dos cenarios principais do servico de classificados, fez-se uma
interpretacdo a nivel do produto, sobre quais os tipos de accao de publicacdo poderiam
funcionalmente fazer sentido, e de que forma estes seriam divulgados e estariam
disponiveis para consulta pelos utilizadores finais. Esta informagdo € estruturada no
quadro apresentado na llustracdo 4 - Quadro de rastreabilidade. Esta apresenta
destacada ao centro a lista das funcionalidades AdClip referidas anteriormente,
cruzando-as com 0s mecanismos de publicacdo para o Facebook. A “x” estdo marcadas
as interaccOes consideradas possiveis a nivel técnico, e potenciais a nivel de produto,
sendo que se destaca com um “*” aquela que se considera ser mais relevante. Do lado
direito da ilustracdo sdo apresentados os mecanismos de consulta do Facebook. No seu
cruzamento com as funcionalidades AdClip, marcam-se aqueles através dos quais sdo

divulgadas as publicacdes realizadas pelo mecanismo de publicagdo mais relevantes.
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Cré-se que o efeito de angariacdo de trafego para um servigo esta intimamente ligado a
dois eventos: a publicagdo de informacgédo na rede social, e a capacidade de engate dos
receptores dessa informac&o a publicacdo, para a consultarem, acederem ao contetdo e
criar trafego na plataforma. Mais ainda, para partilharem de novo por sua vez essa
informacdo nos seus nodos da rede, criando o efeito viral, e ampliando o efeito de

aumento do trafego.

Assim, e de modo a permitir a elaboracdo de uma experiéncia de integracao para estudo,
identificaram-se os dois actores mais relevantes do servico de classificados: o
anunciante, e o potencial interessado no produto anunciado. Para cada um deles
identificou-se a funcionalidade mais relevante do servigo: A introducdo de um novo
anuncio para o primeiro, e a consulta de anuncio para o segundo. Ambos estdo

destacados na ilustracdo.
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llustracgéo 4 - Quadro de rastreabilidade
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Segue-se entdo a explicacdo da andlise realizada sobre os mecanismos de publicacéo,

seu relacionamento funcional com as acgdes dos utilizadores do servico de

classificados, e com o potencial maior alcance de divulgagéo.

Identificaram-se os mecanismos de publicacdo menos habilitados, tendo sido marcados

a cinza no quadro anterior e eliminados da anélise pelos seguintes motivos:

84

Mensagens: dado que sdo funcionalidades tipicamente privadas, destinadas
exclusivamente a um conjunto de destinatarios pré-definidos, as quais tém um
menor alcance de divulgacdo do que as publicagdes que abrangem todo o grafo
social;

Poke: visto ser uma funcionalidade privada e que ndo tem capacidade de
transmitir informac¢do adicional para além da provocacdo do “toque” ao amigo.
Adicionalmente, e segundo comunicacdo do Facebook, esta funcionalidade
deixara de ser suportada e sera abolida;

Notas: uma vez que sdo uma espécie de mini blog, e que no limite pode ser
considerado através da funcionalidade de partilha.

Actualizacdo de estado: uma vez que a OSN promove a sua utilizagdo exclusiva
para a identificacdo do estado da pessoa, ou seja para a resposta a questdo “Em
que estds a pensar”, e ndao se coaduna com os objectivos das funcionalidades
indicadas;

Eventos: dado ndo se coadunarem com a divulgacdo/consulta de classificados;
Aplicagdes: uma vez que implicam um elevado esforgo de desenvolvimento da
aplicacdo, respectiva divulgacdo e promoc¢do junto dos utilizadores para a sua
instalacdo, o que sai fora da capacidade de encaixe neste estudo;

Recomendo: devido ao facto de ser semelhante ao “Gosto”, mas mais enfatico.
Deste modo, assume-se que as pessoas que recomendariam um anuncio também
devem gostar dele, no entanto aquelas que gostam de um anuncio podem nao o
recomendar. Veja-se o caso de situacdes de anuncios caricatos, que podem ser
catalogados com um gosto mas ndo seriam recomendados. Deste modo é
removido este mecanismo, mantendo-se 0 gosto em analise por ser semelhante e

mais abrangente.
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Dos restantes mecanismos, identificaram-se funcionalidades que estivessem disponiveis
a nivel técnico e que pudessem potenciar a integracdo de uma forma simples entre
ambos os servigos, e identificaram-se os seguintes:
e “Like button” para a funcionalidade de “Gosto” sobre anuncios classificados;
e “Comments” para a funcionalidade de “Comentario” sobre anuncios
classificados;
e Ferramentas de partilha “sharing and bookmarking tools” para a funcionalidade
de “Partilha”, de modo a partilhar anincios;
e “Open graph” para catalogar as paginas dos anuincios e permitir a sua defini¢do

semantica no grafo social;

N&o foram identificadas funcionalidades capazes de integrar de forma imediata o

servico de classificados com 0s mecanismos de “Fotos”, “Perguntas”, e “Locais”.

Analisando a nivel técnico o impacto na plataforma de classificados das funcionalidades
acima indicadas, bem como a disponibilidade de integracdo, definiu-se que seria
excluida a funcionalidade de comentarios, e seriam utilizadas para analise neste estudo
as seguintes funcionalidades:
e Facebook “Like button” na apresentagdo da ficha de detalhe dos antincios;
e “AddThis toolbar” com botdo de partilha para o Facebook em destaque, na
apresentacdo da ficha de detalhe dos andncios, bem como no final do processo

de criacdo de um novo andncio.

De modo a melhorar a qualidade da informacao partilhada, foram definidas nas paginas
um conjunto de tags que adicionam informacdo significativa aos anuncios e que pode
ser interpretada pelo Facebook. Deste modo pretende-se fomentar aos anunciantes a
partilha dos anuncios introduzidos, por eles, na sua OSN, de modo a promover 0s seus
bens ou servicos pelos seus membros, e por outro lado, fomentar aos potenciais
interessados, a divulgacdo do seu interesse naqueles anuncios pela sua rede, de modo a
pedir opinides sobre a sua aquisi¢do, encontrar produtos alternativos, ou até mesmo

divulga-los a amigos potencialmente interessados neles.

Espera-se com esta integracdo potenciar difusdo de informacdo pelas redes sociais dos
utilizadores do AdClip, angariar visitantes e gerar trafego no servico de classificados.

85



Criagao de valor pela integragdo de redes sociais num servico de informagéo

5.8 A Integracéo do Servico Com a OSN

A integracdo das funcionalidades definidas foi realizada na plataforma tecnologica do
servico de anuncios classificados pela equipa de desenvolvimento do “AdClip —
Classified Ads”. Segue uma breve apresentacdo da implementacéo feita.

a. Partilha através do componente AddThis no final do processo de introdugdo de um
novo anuncio classificado.
Apo6s a introdugdo do andncio no servico AdClip, é apresentado ao anunciante a
possibilidade de partilhar o anuncio classificado atraves da utilizacdo da ferramenta
de partilha do AddThis. Foram destacados um conjunto de servigos, dando
relevancia ao Facebook, tal como se consegue verificar na llustracdo 5 -

Possibilidade de partilha apds a introducdo de um anuncio classificado.

nar sessio Portugués (Portugal)

o ®
Ad@ﬁu A primeira rede de aniincios
classificados na Internet. Antero (AdClip Term

Anlncios Classificados

Inicio Editores Anunciantes Parceiros Internacional Sobre nos

A minha conta AdClip » Os meus antincios = Antincios Classificados

AcTIVAGAO DE ANUNCIO CLASSIFICADO

Tenda de campismo - 4px. 50,00€
Tipo de andncio: Oferta | Usado
Forto, Vila do Conde

Paravenda = Qutros produtos

0 seu anincio classificado foi activado com sucesso!

Visualize o seu anincio classificado:

hitpiistaging.adclip.comiicore2. aspxM=357#adclip/fads/css0icatllr 194/ 1/pt-PTipk adclip/Adidetail 1 nwQxulFIzD.htm

Partilhe o seu anlincio classificado

Partilhe com os seus amigos o seu aniincio e aumente as hipdteses de conseguir mais contactos
Clique abaixo para partilhar o antincio:

fixe 0~
Continual

llustracédo 5 - Possibilidade de partilha ap6s a introducao de um anuncio classificado
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Ao carregar no logo do Facebook, é apresentado ao utilizador uma pequena janela
onde € construida a pré-visualizacdo da publicacéo a realizar, e onde lhe é dado a
possibilidade de adicionar um texto para publicar, de configurar onde sera publicado
no Facebook (por defeito na cronologia do utilizador), e de definir a visibilidade da
partilha (por defeito é publica). Também pode definir a foto que serd apresentada,
caso hajam fotos alternativas, ou exclui-la se assim o entender. Um exemplo desta

janela é apresentado na llustragdo 6 - Janela de partilha para o Facebook.

ﬂparﬁlhar: Na tua prdpria prdpria cron... - Publico

Escreve alguma coisa...

Tenda de campismo - 4px - AdClip Classified
Ads
http://staging. addip. com/ad/ InwQxulFlzD. . .

Tenda de campismo - 4px

1del Escolhe uma ministurs

[F] Sem miniatura

llustracéo 6 - Janela de partilha para o Facebook

b. Partilha através do componente AddThis na consulta da ficha de detalhes de um
anuncio classificado.
Ao apresentar a ficha de detalhe de um anuncio classificado a um visitante da
plataforma Web do servico AdClip, esta disponivel o componente de partilha do
AddThis em duas localizagdes distintas: No inicio do anuncio, incluido no seu
cabecalho, na area de destaque do titulo; e no final, imediatamente a seguir ao
formulario de contacto com o anunciante. Isto é visivel na llustracdo 7 - Ficha de
detalhe de anuncio classificado apresentada no Jornal Publico.
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llustracéo 7 - Ficha de detalhe de anuncio classificado apresentada no Jornal Publico

Este componente foi configurado de modo a apresentar os principais servi¢cos em
destaque, com base no estudo realizado sobre os servigos de partilha nas regides
relevantes do AdClip, tendo sido dado destaque a partilha para o Facebook.
Apresenta-se de seguida a sua interface grafica. A llustracdo 8 - Barra de
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ferramentas de partilha do AddThis, representa o componente base visivel na

pagina.

Share | ] » & ©

llustracdo 8 - Barra de ferramentas de partilha do AddThis

Os quatro bot@es visiveis do lado direito realizam partilhas directas da pagina para
as redes sociais representadas por aqueles logotipos. Do lado esquerdo é visivel o
botdo “+” e o texto “Share”. Ao passar com 0 rato sobre estes, € aberta
automaticamente uma janela com um segundo nivel de servicos de partilha,
apresentada na llustracdo 9 - Janela de partilha para servicos adicionais do AddThis
(2° nivel).

Adicionar aos favaritos / Compartilhar X
K3 Facebook € Google Buzz

© Orkut £% Messenger

M Twitter E-mail

= lmprimir Favoritos

#*§ Gooale & Diag

g Lifestream Mais... (335)

O que & isso? Configuragies  Privacy Choices [

llustracdo 9 - Janela de partilha para servicos adicionais do AddThis (2° nivel)

Caso o utilizador procure outros servicos, ndo disponiveis nestes dois niveis iniciais,
pode ainda aceder a interface total com todos os servicos de partilha
disponibilizados através da opgfes “+ Mais... (335)” disponivel no fundo direito
desta janela. Tal interface esta representado na llustracdo 10 - Janela de partilha de
todos os servigos AddThis (3° nivel).
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llustragéo 10 - Janela de partilha de todos os servi¢cos AddThis (3° nivel)

Aqui o utilizador pode seleccionar o servi¢o na listagem total apresentada, ou até
mesmo filtra-los para a sua mais rapida seleccéo.

“Gosto” através do “Like button” na consulta da ficha de detalhes de um antincio
classificado.

Como se pode verificar na llustracdo 7 - Ficha de detalhe de anuncio classificado
apresentada no Jornal Publico, foi também adicionada o botdo “Gosto” do Facebook
apos a descricdo do anuncio e imediatamente antes do formulario de contacto do
anunciante. Quando o andncio ¢ criado, e ainda ndo teve qualquer “Gosto”, esta area

é apresentada tal como se representa na llustracdo 11 - Facebook "Like button".

£ Gosto K} 5S¢ a primeira entre o0s teus amigos
a gostar disto.

llustracéo 11 - Facebook "'Like button™
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O “Gosto ¢ realizado através do togue no botdo, que realiza a ac¢do de imediato no
Facebook, e abre uma janela que permite ao utilizador ver a publicagéo e adicionar
um texto com comentarios, tal como se representa na llustracdo 12 - Realizagdo de

uma partilha com comentario para o Facebook através do "Like button™.

e 2 putras pessoas

o

E | Arrendamento Moradia T3 Santo Tirso - AdClip
Anincios Classificados
hitp:ifwwrw . adclip.comiadd/ 1 nw FtFAFLIm...

Arrendamento Moradias T3 185,00 €] Usado, 120.00
m* | Porto, Santo Tirzo, Roriz

rubicar o racebol |

llustracgdo 12 - Realizag8@o de uma partilha com comentéario para o Facebook através do "'Like
button™

Apos a realizacdo do clique, o botdo muda de aspecto ficando com a imagem de um
certo ou seleccionado no lugar da tradicional mdo com o polegar para cima, simbolo
do “Gosto”, e com o esquema de cores a dar o aspecto de desabilitado. Ao seu lado
direito sdo apresentadas as pessoas que gostam deste anlncio, ou seja que
carregaram no botdo, e por baixo as suas fotos. Estes dados dependem das
permissdes de seguranca definidas por cada utilizador no Facebook, e ao visitante
do AdClip é-lIhe apresentada a informacdo com base nessas regras. Tipicamente sera
apresentado o nome e as fotos dos seus amigos, sendo a restante informacao
apresentada como um contador. Quando existem varios “Gostos” de amigos, € 0
espaco disponivel é limitado, apenas sdo apresentados alguns, sendo os restantes
incluidos no contador de “gostos”. Isto esta representado na llustragdo 13 -

Facebook "Like button" com varios gostos realizados.
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B3 Anterc Barroso Ferreira,
e 14 outras pesscas
gostam disto.

£ 1.Hm™ nn

llustragdo 13 - Facebook "'Like button' com varios gostos realizados

De referir ainda que a localizacdo deste componente na pagina foi definida para este
local devido a duas razdes: a primeira funcional, de modo a estar balanceada com os
componentes de partilha do AddThis localizados na parte superior e inferior direitas
da pagina; a segunda estética, de modo a balancear as fotos dos amigos com as fotos

do anuncio.

Durante a implementacdo deparou-se com o problema de o mesmo anuncio ter
URLs diferentes em portais de editores distintos, fazendo com que os ‘“gosto”
realizados no portal de um editor ndo fossem comuns ao mesmo anuncio
apresentado noutro editor. Verificou-se que isto se devia ao facto de o Facebook néo
conhecer a identidade do anuncio, e inferi-la com base no URL da pagina. Para
colmatar esta situacdo, definiu-se um URL candnico para cada anuncio,
conseguindo desta forma que o gosto sobre um anuncio classificado, seja
apresentado em todos os sitios dos editores AdClip. Deste modo um “Gosto”
realizado por exemplo num anuncio de um imdével no sitio do Jornal Publico,
apresentado na llustracdo 7 - Ficha de detalhe de anuncio classificado apresentada
no Jornal Publico, é partilhado e automaticamente apresentado no canal de
imobiliario do MSN, tal como se pode verificar em baixo na llustracdo 14 - Ficha de
detalhe de anuncio classificado apresentada no canal de imobiliario do MSN

Portugal. O mesmo acontece com todos os editores da rede AdClip.
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llustracdo 14 - Ficha de detalhe de anuncio classificado apresentada no canal de imobiliario do

MSN Portugal
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Vimos até ao momento a forma como esta integracdo acontece do lado do servigo de
classificados. Falta apresentar a forma como as publicagcbes surgem do lado do
Facebook. Nas imagens seguintes, e a nivel de exemplo, apresenta-se 0 modo como a
publicagdo de um “Gosto” num anuncio de uma moradia é apresentado em diversas
interfaces do Facebook. Na llustracdo 15 - Gosto de um utilizador sobre o anuncio
classificado, visto nas feed de noticias dos seus amigos através da aplicacdo Web do
Facebook, tal como a legenda indica é apresentado a forma como é visivel para os

amigos de um utilizador do Facebook, na sua interface Web, a publicacdo de um gosto.

8 gosta de uma ligacio.

Arrendamento Moradia T3 Santo Tirso - AdClip Amincios

o Classificados

=]
28
o

kOO

Moradias T3 1 £

lustracdo 15 - Gosto de um utilizador sobre o anuncio classificado, visto nas feed de noticias dos
seus amigos atraves da aplicagdo Web do Facebook

E visivel na ilustracdo a foto e 0 nome do membro da OSN que realizou 0 gosto no
Facebook, bem como a identificacdo do anuncio classificado partilhado, através da sua

foto principal, do seu titulo, e de algumas das suas caracteristicas principais.

Na nova versdo do mural dos utilizadores, a cronologia, esta informacdo é apresentada
na forma de um baldo, ou caixa de comentarios tipica da banda desenhada, sobre a linha
temporal, e contendo o mesmo tipo de informacdo. Na llustracdo 16 - Gosto de um
utilizador sobre o anincio classificado, visto na sua cronologia através da aplicacdo
Web do Facebook, é representado um gosto do autor sobre 0 mesmo andncio da imagem
anterior. De destacar neste caso a existéncia de um gosto de outro utilizador, indicado

pela simbologia no canto inferior direito da imagem.
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‘ Antero Barroso Ferreira gostou de uma ligacdo.

249

Arrendamento Moradia T3 Santo Tirso - AdClip
Aniincios Classificados
www , addlip, com

Arrendamento Moradias T3 185,00 € | Usado, 120,00
m? | Porto, Santo Tirso, Roriz

Gosto - Comentar ph 1

llustragdo 16 - Gosto de um utilizador sobre o andncio classificado, visto na sua cronologia através
da aplicacdo Web do Facebook

Na llustracdo 17 - Gosto de um utilizador sobre o anuncio classificado, visto no seu
mural através da aplicacdo Facebook para iPhone, é representada a visualizacdo desta
publicacdo no mural do autor utilizando a aplicacdo do Facebook para iPhone. De
destacar aqui que, no momento em que foi captada esta imagem ja outro utilizador tinha
realizado um gosto sobre o0 mesmo antuncio. Isto € visivel pela indicagdo de “2 pessoas”

apos a simbologia do gosto, no final da mensagem publicada.

Nenhum SIM = 18:29 =

Foto D Status & Fazer check-in

Antero Barroso
Ferreira

@ Trabalha na empresa AdClip
assified Ads
™ Estud Information Systems em

Universidade de Aveiro

&5 Antero Barroso Ferreira gosta de

uma ligacao
3 Arrendamento Moradia T3
Santo Tirso - AdClip -
Anuncios Classificados ﬁ
& 2 pessoas

'Parabéns Jodo, feliz..." no Mural de Jodo

Mural Informacoes Fotos

llustragdo 17 - Gosto de um utilizador sobre o anuncio classificado, visto no seu mural através da
aplicacdo Facebook para iPhone
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Para além de os utilizadores poderem realizar ac¢fes de gosto, podem também realizar
partilhas, ou do lado do Facebook, comentarios sobre as publicacdes realizadas. Na
llustracdo 18 - Partilha realizada com comentério, com comentarios de outros
utilizadores, vista na sua cronologia através da aplicacdo Web do Facebook, €
apresentado um caso que conjuga ambas as situacfes. Visivel na cronologia de quem a
publicou, trata-se de uma partilha, visivel pelo nome da accdo junto do seu autor,
contem um comentario realizado pelo autor no momento da partilha, apresentado por
baixo da sua identificacdo, e contém comentarios de seus amigos, apresentados com

fundo azul apds a identifica¢do do anuncio.

‘ Antero Barroso Ferreira partilho a ligacdo

Arrenda-se em Roriz

Arrendamento Moradia T3 Santo Tirso
www,addip.com

"

Gosto * Comentar * Partilhar 13

‘ D €] 1 pessoa

llustracéo 18 - Partilha realizada com comentario, com comentarios de outros utilizadores, vista na
sua cronologia através da aplicacdo Web do Facebook

Para concluir apresenta-se ainda a forma como esta informagao é visivel no ticker. Na
llustracdo 19 - Gosto de um utilizador, visto no ticker dos seus amigos através da
aplicacdo Web do Facebook, € visivel no canto superior esquerdo a informacdo
resumida da acgéo realizada. Ao passar com o rato sobre ela, surge uma caixa para 0
lado esquerdo com a apresentacdo da informacéo total, e respectivos comentarios, caso

existam, no formato atras apresentado.
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llustragéo 19 - Gosto de um utilizador, visto no ticker dos seus amigos através da aplicagdo Web do
Facebook

Apo6s o desenvolvimento, e respectiva fase de testes, estas funcionalidades foram
lancadas para o ambiente de producdo da plataforma AdClip, passando a estar
disponiveis em toda a rede de editores que trabalnam com o servi¢co de andncios

classificados AdClip.

97



Criagao de valor pela integragdo de redes sociais num servico de informagéo

98



Criacdo de valor pela integragdo de redes sociais num servico de informagéo

Capitulo 6. Resultados

Em seguimento das integracbes identificadas no capitulo anterior, rastreou-se a
actividade dos utilizadores realizada sobre estas, de modo a se obterem os dados que se
apresentam de seguida. Estes dados foram compilados durante um periodo de tempo
considerado significativo, no segundo semestre de 2011, e cuja duracdo é omitida por
questdes de confidencialidade do servico de classificados, e dizem respeito a actividade
dos utilizadores a nivel mundial, e sobre todos os sitios Web de classificados que

constituem a rede de editores AdClip. Estes dados provém de duas fontes principais:

1. Google Analytics
O Google Analytics [Analytics, 2011], ja utilizado no capitulo anterior, € uma
ferramenta de andlise de sitios Web, que através da colocagdo de um script nas
paginas rastreia a actividade do sitio Web. O AdClip inclui o Analytics nas suas

paginas, o que permite analisar o ndmero de visitas que o0 servico de
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classificados obteve em todos os seus editores. Este valor é importante de modo
a permitir identificar qual o trdfego da plataforma. Adicionalmente, é também
utilizada esta ferramenta para identificar a quantidade de fichas de detalhe de

anuncios classificados que sao apresentadas.

Facebook Insights

O Facebook Insights [Insights, 2011] é uma ferramenta de relatérios que
apresenta metricas das acgdes de utilizadores sobre os conteldos do Facebook
pertencentes ao utilizador que lhe acede. Esta ferramenta foi utilizada para
determinar a quantidade de publica¢des de antncios do AdClip realizadas para o
Facebook, quer através de partilhas, quer através de gostos. Aqui incluem-se
tanto as accOes efectuadas directamente no AdClip, como as realizadas sobre
publicacOes existentes no Facebook, como também as realizadas por ferramentas
externas. Foi também utilizado para determinar o nimero de impressdes de
publicacdes de anuincios do AdClip no Facebook, ou seja, 0 nimero de vezes
que a informacdo desse anlncio foi apresentada a utilizadores da OSN. E
também determinado por este método o numero de cliques em publicacdes de
anuncios. Uma vez que um clique numa publicacdo origina a abertura do
anuncio num editor do servigo de anuncios classificados, este valor representa

também a quantidade de visitas ao AdClip originadas a partir do Facebook.

A Tabela 7 - Resultados experimentais directos apresenta os dados observados atraves

destas ferramentas.

Resultados experimentais directos

) Origem dos
Valor Meétrica
dados
95.206 | N° total de visitas no AdClip Google Analytics

109.843 | N° total de apresentacGes de fichas de detalhe no AdClip  Google Analytics

411 | N° total de publicacdes do AdClip realizadas no Facebook Facebook Insights

111.096 | N° total de impressdes no Facebook Facebook Insights

846 | N° total de cliques em publicac¢bes no Facebook Facebook Insights

100

Tabela 7 - Resultados experimentais directos
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Com base nestes dados directos medidos a partir da experiéncia realizada, é possivel

através de alguns célculos determinar as métricas que interessam para este estudo.

1. Em primeiro lugar, ter a percepcdo da majorante da percentagem dos anuncios
consultados que acabam por ser partilhados: Esta métrica pode ser calculada
através do uso do numero de publica¢fes de anuncios classificados do AdClip,
realizadas para o Facebook, e do nimero total de apresentacbes de fichas de
detalhes de anuncios classificados no servico AdClip. E referida como majorante
pois é calculada com a premissa que cada publicacdo se refere a um andncio
classificados distinto, o que na realidade dificilmente acontecerd, fazendo que

este valor seja inferior.

2. Posteriormente, para perceber o efeito viral causado pelas partilhas, identifica-se
o0 récio do namero total de impressdes de publicacdes de anuncios classificados
no Facebook sobre o nimero de partilhas de anuncios classificados realizado
para esta OSN, obtendo um valor que denominamos por “Eleva¢ao viral média

de divulgacdo dos anuncios classificados partilhados”.

3. Calculando este racio com o numero de cliques em publicacdes de andncio
classificados no Facebook, em lugar do nimero de impressdes, obtemos a

“Elevagdo viral de acesso aos anuncios classificados partilhados”.

4. E possivel também determinar a percentagem de visitas angariadas para o
AdClip a partir do Facebook, bastando para tal fazer o racio entre o nimero de
cliques realizado em publicacdes de anuncios classificados no Facebook e o

namero de visitas no AdClip.

5. Conhecendo os nimeros médios de paginas consultadas por visitante no servico
AdClip, e 0 nimero médio de paginas consultadas por visitante no servico
AdClip de utilizadores oriundo do Facebook, valores acessiveis através do
Google Analytics, e aplicando este racio a percentagem de visitas determinadas
atras, facilmente se determina a percentagem de trafego do servico AdClip que é

angariado a partir de publica¢des de anincios no Facebook.
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Os dados destas métricas sdo apresentados abaixo na Tabela 8 - Resultados inferidos a

partir dos dados experimentais.

Resultados inferidos

Valor Métrica

0,37% | Majorante da percentagem total de paginas de anuncios classificados

visualizadas que foram publicados no Facebook

27.030,66% | Elevacao viral média de divulgacéo dos anuncios classificados

partilhados

205,84% | Elevacgdo viral média de acesso aos anuncios classificados partilhados
0,89% | Percentagem das visitas angariadas para o AdClip a partir do Facebook
0,48% | Percentagem do trafego AdClip angariado a partir das publicaces do

Facebook

Tabela 8 - Resultados inferidos a partir dos dados experimentais

De forma a realizar uma correcta interpretacdo destes dados, foi necessaria recorrer a
um conjunto de informacédo adicional, nomeadamente sobre 0 método de introducéo de
anincios no servico de classificados durante o periodo em que decorreu esta

experiéncia, e sobre a utilizacdo dos servicos de partilha.

Na Tabela 9 - Analise do método de introducao de anincios no servigco AdClip, cruzam-
se dados obtidos do AdClip relativos ao tipo de anuncio e tipo de insercéo que estes tém
na plataforma de classificados, apresentando-se um quadro com a distribuicdo
percentual da totalidade dos anuncios inseridos durante o periodo experimental indicado

acima.
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Método de criagdo de anuncios

Tipo de insercédo

API Manual
<
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Tabela 9 - Andlise do método de introdugédo de anuncios no servico AdClip

As duas tabelas seguintes sdo relativas a utilizacdo dos servicos de partilha. Na Tabela
10 - Servicos AddThis utilizados em péaginas do AdClip, tal como o nome indica,
apresentam-se 0s servicos AddThis mais utilizados a partir do AdClip durante o periodo

experimental. Estes dados foram obtidos através do AddThis.

Servigos AddThis utilizados no AdClip

Posicdo Nome do Servico Partilhas
1 Facebook 42,48%
2 Print 11,01%
3 Email 8,35%
3 Outros Servigos 38,17%

Tabela 10 - Servigos AddThis utilizados em paginas do AdClip

Na Tabela 11 - Distribuicdo da utilizacdo dos servi¢os de partilha AddThis no AdClip
por agregador de categoria de anuncio classificado, apresentam-se os dados percentuais
da distribuicdo da utilizacdo destes servigos por agregador de categorias do AdClip. E
também apresentada a distribuicdo dos cliqgues em publicacbes, e a respectiva
capacidade viral gerada. Estes dados sdo respectivos a0 mesmo periodo, e foram
conseguidos com base no cruzamento da informacdo de todas as hiperligagOes
partilhadas através de qualquer servicos AddThis com as caracteristicas do anuncio que

cada uma delas representa no AdClip.
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Utilizacdo de servi¢cos AddThis no AdClip, por agregador

Categoria Publicacdes Cllq_ues em Elevacéo viral
publicacdes

Viaturas 9,52% 17,65% 185,44%
Empregos 7,96% 9,80% 123,22%
Comunidade 1,72% 1,96% 114,26%
Imoveis 64,90% 64,71% 99,70%
Oportunidades de negdcio 2,03% 1,96% 96,68%
Servicos 4,68% 3,92% 83,79%
Para venda 3,43% 0,00% 0,00%
Encontros 2,81% 0,00% 0,00%
Aulas 2,65% 0,00% 0,00%
Animais 0,31% 0,00% 0,00%

Tabela 11 - Distribui¢édo da utilizac&o dos servigos de partilha AddThis no AdClip por agregador
de categoria de anuncio classificado

Estes dados sao analisados em detalhe na discussao de resultados apresentada no

capitulo seguinte.
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Capitulo 7. Discussao

7.1 As Publicacdes Para o Facebook

Os resultados apresentados indicam que apenas uma pequena minoria das paginas de
anuncios classificados visualizadas no servigo AdClip chegam de facto a originar
partilhas para o Facebook, seja via a funcionalidade gosto seja via partilha. Isto é

compreensivel a luz das seguintes ideias:

a. Pelo lado do negocio, devido ao facto de as paginas serem essencialmente vistas
por utilizadores que procuram um bem ou servico de entre os varios disponiveis,
pelo que consultam varios que certamente ndo lhes despertam interesse até

encontrarem aquele ou aqueles que lhes agradem.
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b. Pelo lado psicologico ou social, pelo facto de os utilizadores poderem néo estar
motivados a realizagdo de partilhas dos bens que consultam, por exemplo por
questdes de privacidade — caso ndo queiram divulgar a sua intengdo de compra,
por ndo verem ou conhecerem mais-valias na sua divulgacdo, ou simplesmente

por inércia.

As ideias anteriores explicam o baixo nivel de publicacGes pelo lado do potencial
interessado. No entanto, cré-se que o principal dinamizador das partilhas possa néo ser o
utilizador potencial interessado no anincio mas sim o anunciante. Recorda-se que foi
também introduzida a possibilidade de partilha na parte final de introducdo do andncio,
0 que permite que estes realizem a sua publicacdo apds a sua introducdo. No entanto
verifica-se que o nimero de publicacdes total € muito inferior ao nimero de andncios

introduzidos. Existem alguns factores que podem explicar este facto:

a. Verifica-se que a maioria dos anuncios € introduzida de forma automaética
através de ferramentas de integracdo de dados. Elas correspondem a 97,46% dos
anuncios introduzidos no AdClip, e para estes ndo foi disponibilizado nenhum
método de publicacdo integrada, pois a possibilidade de partilha mencionada
apenas € apresentada no caso das insercdes de andncio realizadas de forma

manual que representa apenas 2,54% dos casos.

b. Adicionalmente ndo ¢é aconselhavel que os anunciantes com uma grande rotacao
de produtos facam a sua publicacdo para o Facebook, dado que tal iria gerar um
elevado numero de publicacdes na sua rede e teria um efeito perverso,
assemelhando as suas publicagdes a spam, e motivando o seu bloqueio por parte
dos seus amigos. Verificou-se que, de entre os anincios introduzidos no AdClip
durante o periodo experimental, 0 nimero de anincios particulares face aos
profissionais é de apenas 0,96%, pelo que este valor também ajuda a explicar a
baixa taxa de partilhas.

N&o existem dados relativos & pagina onde foram realizadas as publicagdes, se na
introdugdo do anuncio, se na sua visualizacdo. O seu rastreamento possibilitaria uma

melhor compreensdo destes dados, pelo que é um factor de melhoria na recolha de
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informacdo a considerar em futuras evolugdes deste estudo, de modo a permitir

melhores tomadas de decisao.

Adicionalmente também n&o se pode descartar o facto de poderem existir utilizadores
que ndo sejam membros das rede social Facebook, ou até mesmo que prefiram outros
servicos de partilha. Da andlise dos registos dos servicos de partilha AddThis realizados
em péginas do AdClip, apresentados na Tabela 10 - Servicos AddThis utilizados em
paginas do AdClip, verificou-se que o Facebook corresponde apenas a 42,48% dos
servicos utilizados, no entanto restringindo apenas a servicos de partilha para OSNs esse

valor corresponde a 80,10% das publicacdes.

As partilhas estdo na origem da divulgacéo, base do efeito viral que se pretende atingir,
e devem ser impulsionadas de forma a conseguir este efeito e o retorno de trafego para a
origem. Deste modo, e com base nas observagfes anteriores, nas teorias apresentadas na
revisdo de literatura apresentada no Capitulo 3 - Redes Sociais: das Pontes de
Konigsberg as OSNs, e nas praticas modernas de marketing para esta area [Halligan and
Shah, 2010], infere-se um conjunto de indicacbes que implementadas no servico de
classificados poderdo conseguir atingir tal efeito até mesmo utilizando as
funcionalidades ja implementadas:

a. Fomentar os utilizadores a realizarem a publicacdo dos anuncios para a OSN em
todas as actividades fulcrais do servico. Isto podera ser feito através da
disponibilizagdo de ferramentas de partilha adicionais, mas essencialmente
através da realizacdo de comunicacdo direccionada para o efeito em cada uma

dessas actividades;

b. Motivar os utilizadores do servico de classificados a realizarem partilhas, através
de mecanismos adicionais tais como das mensagens, que lhe sdo enviadas para o
correio electronico, em eventos chave da vida do andncio classificado, como por
exemplo na realizagdo do pedido de contacto para os potenciais interessados, ou

na recepcao do pedido de contacto para 0s anunciantes;
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c. Incrementar a relacdo do utilizador do servico de classificados com o seu perfil
na OSN, de modo a tirar partido de informagdo disponivel na OSN e permitir

aprofundar o relacionamento do utilizador do servigo com a sua rede de amigos.

d. Automatizar a realizacdo de publicacbes, mantendo o devido controlo sobre a
quantidade de modo a evitar o efeito de spam, de modo a colmatar a inactividade
dos utilizadores na realizacdo de partilhas;

e. Realizar campanhas de marketing dirigidas a anunciantes com o objectivo de
Ihes explicar as vantagens e 0s motivar a publicarem 0s seus andncios nas
OSNs. Estas campanhas podem ser catalisadas através da oferta de beneficios na
utilizag&o do servigo aos aderentes.

7.2 O Efeito na Rede Social

As publicages realizadas para a OSN tém um efeito imediato sobre os actores da rede:
a divulgacdo daquele anuncio, e com ele a divulgacao do bem anunciado e do servico de
classificados. Devido ao facto de ndo se conhecerem previamente os perfis dos
utilizadores do AdClip no Facebook, as dimensdes das suas redes, bem como dos seus
habitos de utilizacdo, ndo havia uma estimativa prévia para o seu impacto das partilhas
na rede social, no entanto os resultados obtidos mostram que em média, cada publicacdo
foi visualizada mais de 270 vezes pelos membros do Facebook. Ndo se pode assumir
que estas visualizacBes sdo de utilizadores diferentes, pelo que ndo se tem informacéo
do nimero de membros da rede que foram influenciados pela partilha. Recorda-se que a
indicacdo do Facebook é de que cada utilizador tem em média 130 amigos. Todavia este
efeito é interessante e deveras positivo dado que sempre que € realizada uma
visualizagdo de uma partilha esti a ser feita a promoc¢do do anuncio e do servigo de

classificados.

A publicacdo do anuncio pode ou ndo despoletar o interesse do amigo que o visualiza.
Quando tal acontece, quer seja devido a simples curiosidade ou ao interesse efectivo no
produto divulgado, e € realizado um clique na publicacdo, o utilizador é direccionado
para o0 servico de classificados, sendo angariado trafego directo para o AdClip.
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Verificou-se que cada partilha origina em média ligeiramente mais do que duas visitas
ao servico de classificados. Convem também ndo descorar que cada utilizador pode
fazer mais do que um clique no mesmo anuncio, ou até mesmo o préprio utilizador que
realizou a partilha no Facebook podera ser tentado a experimentar o clique na partilha,
pelo que também aqui nada se pode afirmar quanto ao numero de utilizadores que sao
angariados para o AdClip. Temos no entanto a informacdo das visitas, que é a
fundamental para a abordagem sobre o trafego. Esse valor apresenta-se abaixo daquilo
que eram as expectativas inicias. Ainda se formulou a hipotese de a causa da baixa
reciprocidade ser a natureza dos produtos anunciados, dado que a maioria deles ser
relativo a anuncios classificados de imobiliario e automdveis, que sdo bens de elevado
valor monetério e pouco susceptiveis a serem alvo de interesse de compra pelo nimero
de elementos limitado da rede. No entanto a analise da “Tabela 11 - Distribuicdo da
utilizacdo dos servicos de partilha AddThis no AdClip por agregador de categoria de
anuncio classificado” mostra que as publicacfes de viaturas sdo aquelas que despertam
mais interesse dos utilizadores das OSNSs, e que categorias de artigos genéricos, como a
categoria “Para venda”, que se esperava terem grande aceitacdo, na realidade tém niveis

de retorno praticamente nulos.

7.3 A Angariacdo de Trafego Para o Servico de Classificados

Como consequéncia das publicagdes, sua apresentacdo a membros da OSN e eventuais
cliques, surge a criacdo de trafego no servico de classificados. Desde o inicio que se
estabeleceu uma analogia entre esta canalizacdo de trafego da OSN para o AdClip e a
criacdo de valor no servico. Identificou-se o aumento de trafego como a forma de medir
esta criacdo de valor. No entanto, e devido & variancia dos fluxos de trafego no AdClip,
que angaria trafego de outras fontes com indices de aquisicdo muito variados, esse
aumento ndo pode ser medido com base em dados internos do AdClip. Identificaram-se
duas fontes para esta medi¢do: o Facebook Insights e 0 Google Analytics. Apenas é
possivel medir o aumento de trafego directo, ou seja, aquele que é gerado por cliques
directos no Facebook, e respectivas paginas visualizadas por esses utilizadores durante
essa sessdo de trabalho que procede esse clique. Verificou-se que 0,89% das visitas
realizadas ao servigo de classificados foram originadas em publicacGes no Facebook, e

0 que levou a um aumento de trdfego no servigo, sendo que durante o periodo de
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duracdo da experiéncia, a percentagem de trafego total do AdClip provocado por este

trabalho a partir de publicacGes realizadas no Facebook foi de 0,48%.

7.4 A Criacdo de Valor na Rede AdClip

Tem-se assumido até aqui a criacdo de valor de uma forma simplista, e encarado a sua
realizacdo apenas pelo aumento do trafego no servico, e pela possivel rentabilizacao
desse trafego. Isto € uma perspectiva reduzida da criacdo de valor, que deve ser
encarada de forma mais abrangente. Partindo do exemplo da experiéncia realizada,
vejamos aquilo que se pode inferir relativamente ao valor criado no servigo de

classificados AdClip e sua rede de valor:

a. Aumento de receitas
I.  Receitas directas em publicidade

Os editores do servico de classificados tipicamente conjugam a
apresentacdo dos classificados com banners de publicidade. Esta
publicidade é fornecida por agéncias ou servigcos publicitarios, ou
directamente por anunciantes, e sua apresentacao é paga tornando-se uma
das fontes de receitas do editor. Existem varios tipos de publicidade a
apresentar, varios fornecedores de servicos, e varios modelos de negocio
associados a essa apresentacdo. Para melhor compreensdo assuma-se 0
exemplo de um portal que tenha paginas com 6 espacos publicitérios, e
qgue tenha um modelo de negdcio associado a rentabilizacdo desses
espacos de Receita Por Milhar (RPM), o que significa uma receita por
cada mil espacos publicitarios preenchidos apresentados a utilizadores, e
que esse valor é de 1,00 €, nestas condi¢des esta experiéncia teria gerado
aproximadamente 7.840 impressfes publicitarias adicionais, e um valor
extra de 7,84€. Relacionando este valor com as acc¢Oes que lhe deram
origem, verificamos que cada publicacgdo realizada para o Facebook teria
gerado receitas no valor de cerca de 0,02€.

Neste caso a criacdo de valor obtém-se através da geracdo directa de
receitas ao portal de classificados — o editor, ao AdClip se participar no

modelo de receitas de publicidade desse portal, ao servigo de publicidade
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associado ao portal, tipicamente o Google AdSense, e eventualmente a

parceiros de distribui¢do do servico de publicidade, caso existam.

ii.  Receitas directas em destaques de classificados AdClip

O AdClip tem um modelo de negdcio proprio, cumulativo as receitas
publicitérias, baseado no destaque de anincios de modo a aumentar o seu
posicionamento nas pesquisas sem ordenacdo explicita. Esse destaque é
cobrado por clique em anuncio destacado seguindo o modelo de Pay Per
Click (PPC). E expectavel que o aumento de trafego no servico faca
crescer 0 nimero de pesquisas, e por sua vez o aumento de visualizagdes
de anuncios destacados, 0 que provoca 0 escoamento mais rapido das
campanhas e o potencial aumento de facturacdo do servico. Ndo sdo
divulgados dados gque valorizem estes ganhos, no entanto € valor criado
no servigo gque se acumula ao valor anterior.

Estas receitas criam valor ao portal de classificados onde o anuncio foi
introduzido — editor AdClip, ao portal de classificados onde o anincio
foi consultado — editor AdClip, ao fornecedor de contetdos que carregou
0 anuncio, ao gestor territorial responsavel pela gestdo e promoc¢do do
servico AdClip no pais do andncio, e por fim ao AdClip International

como dono e gestor do servico.

b. Reforgo da marca

A realizacdo das partilhas para o Facebook a partir do AdClip, para além da
informacdo do produto anunciado leva também consigo a informacdo sobre o
servico de classificados. Verificou-se que essa informacdo foi apresentada em
média mais de 270 vezes por cada partilha, o que significa um forte reforco da
marca através desta comunicacdo aos receptores da mensagem. Daqui espera-se
um efeito de refor¢o dos lagcos com actuais utilizadores do servico, bem como a
angariacao de novos utilizadores que possivelmente ndo o conheceriam.

Adicionalmente, locais para onde séo realizadas as partilhas podem ser de acesso
publico, ficando disponiveis para indexacdo por parte de motores de pesquisa.
Nestas situacdes, esta indexagdo ira subir o posicionamento deste servigo nos
motores de busca [Enge et al., 2009], reforcando também por este meio a marca

e aproximando o servigo de potenciais utilizadores.
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E expectavel que este reforco de marca origine posteriormente trafego adicional
para o servico, pelo que reforcara o ponto anterior, beneficiando todos os actores

ali mencionados.

Reducéo de custos (marketing)

O aumento de tréfego e reforco de marca, identificados nos pontos anteriores,
irdo permitir a consolidacdo de objectivos de negdcio mais cedo do que o
previsto sem a sua presenca. Isto permitira, para 0s mesmos objectivos, a
reducdo de custos em marketing, como por exemplo em campanhas
publicitarias.

Serdo beneficiarios desta reducdo os actores que invistam em publicidade para
promocdo dos seus bens ou servicos, como por exemplo 0s anunciantes, 0s
portais de classificados - editores, os gestores territoriais e o AdClip

International.

Melhoria de processos de negdcio

No processo de criacdo de andncio foi introduzida a possibilidade de partilha.
Para os anunciantes que ja pretendiam realizar publicacbes para redes sociais,
esta alteracdo vem simplificar essa actividade melhorando o processo. Esta

partilha realizada de uma forma mais simples poupa tempo e cria valor.

Aumento do potencial de negécio

Os anuncios partilhados sofreram uma maior divulgacdo face a auséncia de
partilhas. Isto significa que os anunciantes potencialmente chegaram a mais
clientes e de uma forma mais rapida. O seu potencial de realizacdo de negdcio

aumentou, e com isto criou-se valor nos anunciantes do servico de classificados.

Melhoria do servico

A integracdo da possibilidade de realizacdo de publicacGes para OSNs trouxe
novas funcionalidades para o AdClip que aumentou o leque de possibilidades de
divulgacdo dos anuncios por parte dos anunciantes. Com isto o servico evoluiu,
ficou mais rico, com mais capacidade de concorréncia perante 0S Seus

concorrentes no mercado, e a prestar um melhor servico aos seus utilizadores.
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7.5 A Aplicacdo a Outras OSN e Servicos

Os dados apresentados neste trabalho foram obtidos com base num conjunto de
condigdes existentes no momento da sua execucdo e que influenciaram o0s seus
resultados. De entre estes, identifica-se desde logo o tipo de servigo sobre o qual foi
realizado, os editores que compunham a rede naquele periodo temporal e o tipo de
conteddos neles apresentados, os utilizadores que usaram o servi¢o durante o periodo
em analise, a forma como as funcionalidades de partilha foram apresentadas, a OSN
seleccionada, a percentagem de utilizadores do servico membros da OSN, a sua
maturidade na utilizacdo da OSN e o tamanho do seu grafo social, ou seja, a prépria
implantacdo da OSN nas redes sociais dos utilizadores do servico, bem como as
caracteristicas especificas da OSN escolhida para a integracdo. Parece um facto que a
alteragdo de qualquer uma destas variaveis teria impacto nos resultados obtidos, no
entanto tais resultados sdo consistentes com a tese de que € possivel criar valor com a

integracdo de redes sociais em servicos de informacao.

Cré-se que as premissas gerais aplicadas para a identificacdo da OSN e funcionalidades
a utilizar sejam validas para condices de terreno diferentes, e que nessas condicdes
conduziriam a resultados coerentes com estes, no entanto este € um axioma por
demonstrar. Parece tentador inferir-se relagbes entre as mais-valias criadas pela
integracdo de funcionalidades de OSN no servic¢o de informagdo com a ontologia desse
servico. Cré-se que essa criacdo de valor estard relacionada com o tipo de actividade
realizado pelo servico de informacao e o tipo de actor que o utiliza ou dele beneficia de
forma directa ou indirecta. No entanto, e acautelando devidamente as questdes de
privacidade e confidencialidade, ndo é imediato identificar servi¢os onde esta integracdo

possa ndo fazer sentido.

A questdo de investigacdo deste estudo incidia sobre a identificagdo das OSN e
respectivas funcionalidades potencialmente mais eficazes para a angariacdo de trafego
para um servico de informacéo. Nesse ambito, o estudo de um servicgo, seus utilizadores
e a sociedade em que ele se insere permitiu a identificacdo da OSN que potenciaria essa

eficcia. O estudo funcional do servico e das caracteristicas dessa OSN permitiu inferir
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as funcionalidades mais eficazes para a angariacdo de trafego. A demonstracao de que
as escolhas realizadas foram de facto as mais eficientes ndo pode ser realizada sem que
haja a implementagdo de facto de todas elas, o que sai fora da abrangéncia deste
trabalho, uma vez que requer um estudo bem mais aprofundado do que aquele aqui
apresentado, mas que certamente serd realizado numa fase posterior. Fica também em
aberto a questdo da generalizacdo desta questdo, para outras OSNs e para outros
servigos de informagdo: Quais OSNs e quais funcionalidades dessas redes poderéo
maximizar a criacao de valor num dado servico de informacdo? N&o foram identificados

resultados de investigacdes anteriores que dissecassem estas questdes.
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Capitulo 8. Conclusoes

8.1 Os Contributos Deste Estudo

A nivel cientifico, este estudo contribui para a comunidade com uma descri¢do sobre 0
relacionamento de um servico de classificados com OSNs, mais especificamente com o
Facebook, baseando-se na perspectiva técnica e comportamental e inferindo o impacto a
nivel economico. Acrescenta assim uma nova perspectiva sobre estes tdpicos, com
contextualizacdo histérica e apresentacdo de caso real, que permite a fundamentacdo
para casos de estudo semelhantes, e fornece bases para analises futuras mais profundas
sobre este tema. Apresenta também uma abordagem de identificagdo das OSNs que

melhor potenciardo a angariacdo de trdfego para um servico genérico.

A nivel organizacional, os contributos deste estudo tém um forte impacto na

organizacdo, ndo so pelo trabalho ja realizado, que provou o valor da integracdo do
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servico com redes sociais, realizou a criacdo efectiva de valor no servico de
classificados, e criou valor nos actores da cadeia de valor do servico, mas também
porque identifica e permite prosseguir com a estratégia de amplificacdo da criacdo de
valor pela melhoria da integracdo do servico com este OSN e a expansdo para outras
OSN:Ss.

8.2 Objectivos e Resultados Atingidos

Pretendia-se com este trabalho identificar as formas mais eficientes de criar valor num
servico de informacdo, através da sua integracdo com OSNSs. Foi definida uma estratégia
para atingir este objectivo, foi identificado um método de o atingir, foram identificadas
as formas que se créem que mais o potenciam, e foram implementadas de facto tais
funcionalidades. Com isto criou-se, e esta-se a valorizar minuto-a-minuto, segundo-a-

segundo o servigo de informacdo e 0s actores presentes na sua cadeia de valor.

Dos varios pontos do valor criado, a angariacdo de trafego e consequente rentabilizacao
fica aquém das expectativas iniciais. No entanto, sabe-se que este é o resultado de uma
experiéncia que ndo explora totalmente as possibilidades de integracéo entre o servigo e
a OSN, nem acompanha essa integracdo com acc¢des de marketing junto dos actores do
servico de modo a que a promovam e a catalisem. Este estudo comprova que é possivel
criar valor num servigo através da utilizacdo de redes sociais, identifica métodos de
integracdo que permitem reforcar esse valor, e deixa indicios de como catalisar tal

geracao.

Percebe-se que a metodologia para a obtencdo dos resultados atingidos pode ser
generalizada para outras OSNs e para outros servigos de informacdo, no entanto a
demonstracdo de tal generalizagdo fica como trabalho futuro. Percebe-se também que
devido ao dinamismo das condigdes, os resultados atingidos ndo podem ser
transportados para outras situagdes, no entanto a metodologia seguida parece ser eficaz

e podera ser portavel.
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8.3 Dificuldades e Limitacdes

Colocaram-se varias dificuldades durante a realizagdo deste trabalho, que tornaram a
sua realizacdo num desafio interessante, mas que por vezes condicionaram o0

prosseguimento do caminho tracado e o atingir de resultados mais ambiciosos.

A necessidade de analisar diversas OSNSs, e aceder a relatorios de caracterizassem a sua
penetracdo nos mercados foi uma das dificuldades inicialmente previstas, ndo so pela
grande disparidade de OSNs, como pela falta de disponibilizacdo desses dados, ou nos
casos em que existiam, pela sua falta de rigor cientifico. Isto deve-se ao facto de
geralmente provirem de estimativas parciais, ou sem rigor cientifico demonstrado, ou
serem fornecidas com objectivos de comerciais e podem estar adulterados. Estas
situacbes foram ultrapassadas com a utilizacdo de dados de fonte independente, e

adaptada as caracteristicas do servigo.

Durante a realizacdo do trabalho, a principal dificuldade colocou-se no caracter
dindmico e evolutivo dos servigos em causa. O servi¢o de classificados evoluiu para
plataformas fora da Web, designadamente para plataformas mdéveis, com o surgimento
de aplicacGes para iOS, Android e Windows Phone, onde o paradigma de publicacéo e
angariacdo de trafego sera diferente. Relativamente a OSN seleccionada, o Facebook,
durante a realizacdo deste trabalho sofreu alteracbes significativas, nomeadamente a
nivel de apresentacdo de dados aos seus utilizadores, novos plugins sociais e alteracdo
de existentes, APIs e regras de configuracdo de apresentacdo de eventos. Um exemplo
foi a descontinuidade do “Share buton” que permitia a partilha para a rede social, e que
veio a ser incluido no “Like button”, que anteriormente partilhava apenas a indicagdo do
gosto e a hiperligagéo, e agora suporta a incluséo de uma foto e de uma descrigdo. Outro
exemplo é a reestruturacdo do mural dos utilizadores que passa a ser apresentado como
uma “timeline”, apresentando 0s eventos por ordem cronolégica sobre uma linha
temporal, desde a data de nascimento do utilizador até ao momento actual, e que contém
seccOes especificas para determinadas actividades. Neste caso, esta funcionalidade esta
ainda disponivel apenas para alguns utilizadores e ainda n&o esta aberta ao publico em

geral.
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De referir também o surgimento de novas redes sociais. Destaca-se o0 Google+
[Google+, 2011], ndo s6 por ter sido criado por uma empresa de referéncia no mercado,
mas principalmente porque, segundo noticias divulgadas, se estd a impor em alguns
sectores da sociedade e regides do globo, indicando taxas de crescimento de utilizadores
muito optimistas. Em tais nichos, e em trabalhos futuros, ndo devera ser descorada a

analise desta e eventualmente outras OSNS.

Como consequéncia destas dificuldades houve a necessidade de revisdo de trabalho
realizado, estratégias, e dados coleccionados. As principais limitacdes foram relativas a
falta de capacidade para a implementagdo de todas as funcionalidades consideradas
potenciadoras de criagdo de valor no periodo de tempo e com 0s recursos disponiveis.
Estas limitacGes motivam a incapacidade de analises mais abrangentes e generalizacédo

de resultados.

8.4 Trabalho Futuro

Este trabalho abre portas para a sua continuacdo em duas vertentes: Profissional e
Cientifica.

Na vertente profissional serd dada continuidade a actualizacdo das funcionalidades do
Facebook a integrar nas varias plataformas do AdClip, e respectiva implementacédo, bem
como a inclusdo de outras OSNs. Sera também recomendada a implementacdo das
formas identificadas de ampliar o efeito viral das publicacdes. Pretende-se com isto
continuar a angariar mais trafego para o servico, e aumentar o valor criado,

beneficiando a sua cadeia de valor.

Na vertente cientifica fica espaco para a evolucdo da analise a outras OSNS,
considerando critérios, como a relevancia das funcionalidades, a relevancia da
informacdo a publicar, a capacidade viral e o alcance da informacdo publicada, e com
base nisto identificar, implementar e demonstrar as funcionalidades que potenciem
maior divulgacdo, e que sejam capazes de angariar mais trafego para o servico. Fica

também espaco para aplicar desta metodologia a outros servicos, e acima de tudo para,
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com base nas técnicas aplicadas, definir e demonstrar formalmente uma metodologia

para a resolucgéo destas questdes.

Os resultados emergentes destas duas vertentes fundem-se, no sentido de que cada uma

delas podera beneficiar da evolucao da outra.
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10 Anexos

10.1 Anexo 1 - Categorias AdClip
Este anexo apresenta a lista de categorias AdClip, disponivel para catalogacdo na

criacdo de andncios ou para sua filtragem na sua pesquisa, disponivel a data de consulta

desta informacao, a 27 de Setembro de 2011.

Categorias de anuncios AdClip

Para venda

1092 - Arte - Antiguidades
1105 - Artesanato

1093 - Artigos de coleccdo
1112 - Artigos de desporto
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1094 - Artigos para crianga - bebé

1106 - Beleza - Saude

1132 - Bicicletas

1113 - Bilhetes

1114 - Brinquedos - Jogos - Passatempos
1107 - Casa - Jardim

1096 - CDS - DVDs - LDs - VCDs - Gravacgoes
1101 - Comida - Vinho

1099 - Computadores

1100 - Electroénica

1111 - Equipamento profissional

1110 - Foto - Video - Imagem - Som
1109 - Instrumentos Musicais

1095 - Livros - Revistas - Banda desenhada
1102 - Mdveis - Electrodomésticos

1104 - Ofertas

1108 - Relojoaria - Joias

1098 - Roupas - Acessorios - Sapatos
1097 - Telemoveis - Acessorios

1103 - Video jogos - Consolas

1115 - Qutros produtos

Imaéveis

1009 — Apartamentos

1010 - Moradias

1013 - Terrenos

1016 - Armazéns

1018 - ArrecadacOes

1012 - Empreendimentos
1015 - Escritorios

1017 - Garagens - Lugares de garagem
1021 - Imdveis com negdcio
1014 - Lojas

1020 - Quintas

1019 - Prédios

1011 - Quartos

1022 - Qutros imdveis

Viaturas
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1001 - Carros

1003 - Veiculos comerciais - Camides - Autocarros
1002 - Motos

1006 - Aeronaves

1005 - Embarcagdes

1004 - Caravanas - Autocaravanas

1007 - Outras Viaturas

1008 - Pecas - Acessorios

Empregos

1023 - Contabilidade - Financas

1024 - Servicos administrativos

1025 - Construcdo e trabalhos associados
1026 - Educacao - Cultura - Desporto

1027 - Engenharia e servicos técnicos

1028 - Saude e Servicos sociais

1029 - Hotelaria - Turismo - Alojamento
1030 - Recursos humanos

1031 - IndUstria

1032 - Tl - Internet - Telecomunicacdes
1033 - Jornalismo - Comunicagéo

1034 - Juridico - Consultadoria

1035 - Trabalho manual

1036 - Marketing - Publicidade - Rela¢des Publicas
1037 - Investigacdo e Desenvolvimento

1038 - Seguranca

1039 - Desenvolvimento de Projectos Sociais
1040 - Transportes - Armazenamento

1041 - Compra - Venda - Servi¢os

1042 - Outros empregos

Encontros

1117 - Mulher procura homem
1118 - Homem procura mulher
1119 - Homem procura homem
1120 - Mulher procura mulher
1121 - Mulher procura casal
1122 - Homem procura casal
1123 - Casal procura casal
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1124 - Casal procura homem
1125 - Casal procura mulher
1126 - Brinquedos sexuais
1127 - Encontros casuais
1128 - Conexdes perdidas
1129 - Amizade

1130 - Outros encontros

Animais

1074 - Cées

1075 - Gatos

1076 - Passaros

1077 - Peixes

1078 - Cavalos

1079 - Répteis

1080 - Outros animais

1081 - Servicgos e acessorios

Servicos

1052 - Contabilidade - Financas

1053 - Babysitter - Apoio a Idosos

1054 - Servicos de Informaética

1055 - Entregas - Mudancas - Armazenamento
1056 - Entretenimento - Artes

1057 - Eventos

1058 - Moda - Beleza

1059 - Saude - Bem - estar

1060 - Hordscopo - Tarot

1061 - Servicos domésticos

1062 - Impressdo - Cdpias - Distribuicao
1063 - Trabalhos - Reparagdes

1064 - Escrita - Edicdo - Tradugéo

1065 - Qutros servigos

Aulas

1043 - Aulas de Representagéo
1044 - Cursos de Informética
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1045 - Aulas de Danca

1046 - Cursos de Linguas

1047 - Aulas de Musica

1048 - Desenvolvimento profissional
1049 - Treino desportivo

1050 - Explicacdes - Aulas privadas
1051 - Outras aulas

Comunidade

1066 - Agradecimentos

1067 - Acontecimentos sociais
1068 - Boleias

1069 - Caridade - Voluntariado
1070 - Eventos

1071 - Musicos - Artistas - Bandas
1072 - Perdidos e Achados

1073 - Actividades diversas

Oportunidades de negécio

1082 - Negdcios para venda

1083 - Distribuidores

1084 - Oportunidades de Franchising
1085 - Negdcios a partir de casa
1086 - Negdcios pela internet

1087 - Investidores

1088 - Parceiros

1089 - Representantes

1090 - Trabalho em casa

1091 - Outros negocios
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10.2 Anexo 2 - Distribui¢cdo Mundial de Servicos de Partilha

Este anexo apresenta a distribuicdo de servicos de partilha utilizados pela totalidade de
internautas que interagiram com a ferramenta AddThis, nos diversos sitios em que ela
se encontra disponivel a nivel mundial, nos 90 dias que antecederam a data da sua
extraccédo, a 27 de Setembro de 2011.

Versdo actualizada deste  relatério poderd ser acedida através de

http://www.addthis.com/services#cnt=500.

Servicos utilizados

Posicdo Nome do Servico Percentagem de partilhas
1 Facebook 35,45%
2 Facebook Like 18,01%
3 Twitter 13,59%
4 Print 6,70%
5 Email 3,69%
6 Google 3,31%
7 Favorites 2,00%
8 StumbleUpon 1,69%
9 Messenger 1,51%
10  Myspace 1,50%
11 Delicious 1,19%
12 Digg 0,94%
13 orkut 0,91%
14 Gmail 0,76%
15  Blogger 0,57%
16  Vkontakte 0,56%
17  Reddit 0,48%
18  Email App 0,48%
19  Y! Mail 0,48%
20  LinkedIn 0,42%
21  Tumblr 0,34%
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22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
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Google +1
Hotmail
Google Buzz
Baidu

Mail.ru
Menéame
Friendster
Viadeo
Ping.fm

AOL Mail

Y! Bookmarks
Wordpress
Aol Lifestream
Hyves
FriendFeed
LiveJournal
Sonico

Google Reader
PrintFriendly
PDF Online
Bebo

meinVZ
Amazon
DotNetShoutout
Bit.ly
7Live7.com
100zakladok
Mister Wong DE
Formspring

2 Tag

Diigo

Adifni

Oyyla

0,29%
0,24%
0,20%
0,18%
0,15%
0,14%
0,11%
0,11%
0,11%
0,11%
0,10%
0,10%
0,10%
0,10%
0,10%
0,08%
0,08%
0,07%
0,07%
0,06%
0,06%
0,06%
0,06%
0,05%
0,05%
0,05%
0,05%
0,05%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
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55  studivz 0,03%
56  All My Faves 0,03%
57  Al-Webmarks 0,03%
58  Bobrdobr 0,03%
59  2linkme 0,03%
60  Hatena 0,03%
61  Posterous 0,03%
62 Amen Me! 0,03%
63  Odnoklassniki 0,03%
64  Netvibes 0,03%
65  TwitThis 0,03%
66  Bentio 0,03%
67  Arto 0,03%
68  OKNOtizie 0,02%
69  aero 0,02%
70  NetLog 0,02%
71 Tuenti 0,02%
72 Plurk 0,02%
73 A97abi 0,02%
74 Baang 0,02%
75  Google Translate 0,02%
76 Nujij 0,02%
77  Aviary Capture 0,02%
78  Adfty 0,02%
79  Armenix 0,02%
80  Blinklist 0,02%
81  Folkd 0,02%
82 Evernote 0,02%
83  edelight 0,02%
84  Wykop 0,02%
85  XING 0,02%
86  Blip 0,02%
87 BiggerPockets 0,02%
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88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

Bloggy
iWiw

Fark

Sina Weibo
Kaboodle
CiteULike
Hotklix
Jappy Ticker
Multiply
iGoogle
ZingMe
TweetMeme
Instapaper
Pusha

Faves
Jumptags
Buzzzy
Newsvine
bizSugar
Blogmarks
Chig
PDFmyURL
Box.net
BuddyMarks
Zootool
Read It Later
mylinkvault
Connotea
JoliPrint
KaBlog
Plaxo
Bookmerken

Mister Wong
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0,02%
0,02%
0,02%
0,02%
0,02%
0,02%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
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121  Dropjack 0,01%
122  Link-a-Gogo 0,01%
123  Farkinda 0,01%
124  Favoriten.de 0,01%
125 Qzone 0,01%
126  Care2 0,01%
127  Nasza-klasa 0,01%
128  YouMob 0,01%
129  Bleetbox 0,01%
130  BookmarkingNet 0,01%
131  extraplay 0,01%
132 Identica 0,01%
133 Dosti 0,01%
134  Memori.ru 0,01%
135  Flaker 0,01%
136  Blurpalicious 0,01%
137  myAOL 0,01%
138  BonzoBox 0,01%
139  Dwellicious 0,01%
140  Typepad 0,01%
141  Squidoo 0,01%
142 oneview 0,01%
143 eKudos 0,01%
144 WireFan 0,01%
145  Bookmarky.cz 0,01%
146 ThisNext 0,01%
147  Fashiolista 0,01%
148  Hacker News 0,00%
149  AddThis Menu 0,00%
150  PhoneFavs 0,00%
151  ZicZac 0,00%
152 Communicate 0,00%
153  HelloTxt 0,00%
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154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
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Tagza
Jamespot
GiveALink
ClassicalPlace
Xanga
Favoritus
Slashdot
Stylehive

HTML Validator

Yammer
Digo
ideaREF!
Bordom
Stumpedia
Youblr.
Grono.net
Draugiem.lv
Youbookmarks
Douban
Zanatic

Cirip
Yoolink
Diggita

Svejo

Bryderi
Curate.Us
springpad
Webnews
ihavegot
Yorumcuyum
Blogtrottr
Rediff MyPage

Worio

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
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187  EzySpot 0,00%
188  cOOtopia 0,00%
189  FreeDictionary 0,00%
190  Hot Bookmark 0,00%
191  Moemesto.ru 0,00%
192 funP 0,00%
193  TagMarks.de 0,00%
194  diglog 0,00%
195  Tvinx 0,00%
196  Fai Informazione 0,00%
197  Yigg 0,00%
198  DotNetKicks 0,00%
199 Camyoo 0,00%
200  Yemle 0,00%
201  Symbaloo 0,00%
202 Yuuby 0,00%
203  Startlap 0,00%
204 Indexor 0,00%
205  sportpost 0,00%
206  Prati.ba 0,00%
207  favlog 0,00%
208  Brainify 0,00%
209  LinkShares 0,00%
210  Yardbarker 0,00%
211  Transferr 0,00%
212  NewsMeBack 0,00%
213  Dig This Webhost 0,00%
214 Story Follower 0,00%
215  Zakladok.net 0,00%
216  EFactor 0,00%
217  InvestorLinks 0,00%
218  Index4 0,00%
219  Startaid 0,00%
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220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
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vKruguDruzei
CardThis
elefanta.pl
Gamekicker
KiRTSY
Hitmarks
Dipdive
Cndig

Link Ninja
Fashion BURNER
Links Gutter
FAVable
dzone
Windows Gadgets
Mashbord
Laaikit
Historious
GreaterDebater
Colivia.de
COSMIQ
N4G
SheToldMe
Tusul
Designmoo
Windy Citizen
DesignBump
DotShare
Tagvn

Good Noows
Markme
Mawindo
Hadash Hot
GlobalGrind

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
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253  QRF.in 0,00%
254  Gravee 0,00%
255  Tipd 0,00%
256  Gabbr 0,00%
257 DigaCultura 0,00%
258  Kipup 0,00%
259  doMelhor 0,00%
260  Upnews.it 0,00%
261  Digzign 0,00%
262  iOrbix 0,00%
263  fwisp 0,00%
264  Fresqui 0,00%
265  Embarkons 0,00%
266  Posteezy 0,00%
267  Drimio 0,00%
268  Fabulously40 0,00%
269  Linkuj.cz 0,00%
270  MyHayastan 0,00%
271  Thinkfinity 0,00%
272  Whois Lookup 0,00%
273  The Web Blend 0,00%
274 NewsTrust 0,00%
275  Scoop.at 0,00%
276  Librerio 0,00%
277  Kommenting 0,00%
278  Speedtile 0,00%
279  RideFix 0,00%
280  Throwpile 0,00%
281  Spread.ly 0,00%
282  Vyoom 0,00%
283  Logger24.com 0,00%
284  VVOXopolis 0,00%
285 SMI 0,00%
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286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
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Hedgehogs.net
Virb
Healthimize
Moikrug
Kaixin Repaste
Simpy

Spoken To You
SodaHead
iSociety
Memonic
euCliquei
SpinSnap
Taaza

Netvouz
mototagz
Packg
TellMyPolitician
Tuling

Sphinn
Sekoman
Visitez Mon Site
Floss.pro
Haber.gen.tr
Stuffpit
Select2Gether
MRCcNEtwORK
Kledy
RedKum
vybrali SME
Quantcast
Kaevur
TopSiteler
pafnet.de

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
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319  Mekusharim 0,00%
320  LockerBlogger 0,00%
321  Latafanera 0,00%
322  PopEdition 0,00%
323  Pochval.cz 0,00%
324 Planypus 0,00%
325  Urlaubswerk 0,00%
326  Ladenzeile 0,00%
327 URLCapt 0,00%
328  tarpipe 0,00%
329  Shaveh 0,00%
330 Fab Design 0,00%
331  Mindbodygreen 0,00%
332  Kindle It 0,00%
333  OS X Dashboard 0,00%
334  OnGoBee 0,00%
335  Shirlntarln 0,00%
336  Go.vn 0,00%
337  Scoop.it 0,00%

140



