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Modalidade: Trabalho Completo

Resumo: O estudo tem como objetivo analisar a utilizacdo do monitoramento e gestdo da informacao
em midias sociais como estratégia para direcionamento das iniciativas de atendimento e comunica¢do
com clientes. Pesquisa de cardter qualitativo, exploratdrio e descritivo, adotando como estudo de caso
uma distribuidora de energia. A coleta de dados se deu por meio de entrevista estruturada com os
responsaveis pelo monitoramento em midias sociais. Quanto aos resultados, é possivel citar melhorias
em termos de processos e servigos ofertados aos clientes. A compreensdo do perfil do usudrio das
diversas midias permitiu também a criagdo de personas e contetdos customizados, culminando com
a mudanga na abordagem de comunicagao feita ao cliente e na percepgao acerca da empresa. Como
pontos de melhoria, o acesso aos resultados de dreas externas a geréncia de comunicagdo ainda é uma
barreira. Nao ha uma sistematica proativa por parte das areas de relato dos ganhos obtidos com as
acOes propostas pelo monitoramento. Outro aspecto a ser levado em consideragao é o pouco contato
com outras areas estratégicas da empresa. O foco ainda esta bem direcionado a area de atendimento.
Sugere-se, portanto, mais conexdo entre os setores da empresa.

Palavras-chave: Midias Sociais; Monitoramento; Comunicac¢do; Gestdo da Informacdo; Setor Elétrico.

Abstract: The study aimed to analyze the use of monitoring and information management from social
media as a strategy to direct customer service and communication initiatives. This is a qualitative,
exploratory and descriptive research, adopting an energy distributor as a case study. Data were
collected through structured interviews, applied to those responsible for monitoring activities on social
media. As for the results it is possible to mention improvements in terms of processes and services
offered to customers. The understanding of the user profile of the various media also allowed the
creation of personas and customized content, culminating in the change in the approach of
communication made to the client and in the perception about the company. As points of
improvement, access to results from areas external to communication management is still a barrier.
There is no proactive systematic on the part of the areas of reporting of the gains obtained with the
actions proposed by the monitoring. Another aspect to be taken into consideration is the lack of
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contact with other strategic areas of the company. The focus is still well directed to the service area. It
is suggested, therefore, more connection between the sectors.

Keywords: Social Media; Monitoring; Communication; Information Knowledge; Electric Sector.

1 INTRODUGAO

O advento da Internet e, posteriormente, o avango das tecnologias de informacdo e
comunicag¢do (TIC) alteraram de maneira expressiva como as empresas, clientes e sociedade
se relacionam e se comunicam comercial e socialmente (Dutra, 2020). A evolugao das TIC
inaugurou uma era de crescimento e disseminacdo exponencial de conteddo (Okada; Souza,
2011).

No atual quadro de constantes inovacGes nas tecnologias da informacdo e da
comunicac¢do, as empresas ndao podem ignorar mais a potencialidade da Internet e das midias
sociais (Torres, 2013). Independentemente de sua natureza, sejam publicas ou privadas, as
organizacdes devem estar onde os clientes estao presentes.

O constante desenvolvimento da Internet e a crescente facilidade de acesso ao virtual,
por meio de dispositivos como smartphones e tablets, torna este ambiente propicio para a
divulgagao de produtos e servigos e a consolidagao de empreendimentos plenamente digitais.
Com cada vez mais gente conectada, é mais facil fazer com que um negdcio consiga impactar
diferentes pessoas e que ele ganhe visibilidade nacional e até mundial (Tameirdo, 2019).

O levantamento da Statista, empresa alema especializada em dados de mercado e
consumidores, apontou que o alcance da Internet mundial no primeiro semestre de 2021 foi
de 4,66 bilhGes de usudrios, correspondendo aproximadamente a 59,5% da populacao (Vieira,
2021).

O crescimento da comunicagdo e do marketing no mundo digital despontam como
tendéncia irreversivel (Torres, 2013). As motiva¢des para ingresso nesta nova realidade sao
variadas, seja pelo volume de usuarios, pela mudang¢a comportamental do individuo ou pelo
aspecto de cocriagdo entre empresas e clientes/parceiros. As empresas ja investem
consideravel percentual do orcamento de comunica¢do no ambiente digital (Massadar, 2018).

Com o surgimento de plataformas sociais digitais no Brasil, como o Orkut em 2004, a
rapida disseminacado dessas plataformas entre o publico despertou a atencdo de empresas e
marcas, que passaram a ver este espaco como fonte de comunicagao e de proje¢ao dos

negdcios. A partir de entdo, as empresas passaram a se preocupar mais em criar mecanismos
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sistematicos para monitorar as marcas e as acbes de seus clientes. Esta preocupacdo é
legitima, visto que a principal caracteristica das redes e midias sociais é o rapido
compartilhamento de conteldo entre os publicos, o que pode alavancar ou desestabilizar uma
empresa. Cabe, portanto, as organizacdes o papel de se adequarem a esta realidade e buscar
meios de mensurar e estruturar tais informacdes para, por fim, tomar decisdes assertivas
(Dutra, 2020).

Levando-se em conta os elementos acima apresentados, o presente estudo apresenta
o seguinte problema de pesquisa: de que forma o monitoramento e gestdao de informacdes
coletadas em midias sociais podem ser utilizados como recurso para direcionamento das
iniciativas de atendimento e comunica¢do com os clientes em uma empresa distribuidora de
energia?

Dessa forma, pretende-se com este estudo analisar a utilizacdo do monitoramento e
gestdo da informacgdo oriunda das midias sociais como estratégia para direcionamento das
iniciativas de atendimento e comunicacdo com clientes em uma empresa distribuidora de

energia.

2 MONITORAMENTO EM MIDIAS SOCIAIS E GESTAO DA INFORMAGAO

As midias sociais se tornaram uma fonte indispensdvel de informacdo e conteudo,
assim como eficazes na promoc¢do de campanhas de marketing (Alalwan, 2018). Sao
plataformas digitais projetadas para promover a participacdo ativa dos usudrios, permitindo
a criacdo e compartilhamento de conteddo em um ambiente colaborativo (O’Reilly, 2005). De
acordo com Sokolova e Kefi (2020), além das publicacdes, os usudrios geram e publicam
ativamente conteddo multimidia, incluindo suas opinides sobre marcas e produtos.

O monitoramento de resultados é o elemento que permitira acompanhar os
desdobramentos e realimentar o processo da estratégia de marketing digital. Tal atividade
deve permear todas as acées e campanhas criadas pelas empresas (Torres, 2013).

O marketing tradicional utiliza de uma segmentacdo baseada em dados
sociodemograficos, que indicam idade, profissao, renda, entre outros. Contudo, em tempos
de midias sociais e uma participacdo cada vez mais ativa na Internet, essas caracteristicas ndo
bastam para determinar o comportamento do consumidor, suas preferéncias e habitos de
consumo. O monitoramento de midias sociais desempenha um papel essencial ao
acompanhar o que os usudrios curtem, compartilham e comentam nessas plataformas,

transformando esses insights em diferenciais estratégicos para a sua empresa (Turchi, 2015).
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Com a ascensao das midias sociais, que ganham a atencao das organiza¢des como uma
forma diferenciada de estabelecer relacionamentos com seus publicos de interesse,
rapidamente as discussbes sobre mensuracdo ganham um novo entorno. Afinal, a
comunica¢do em midias sociais contribui para que as organizag¢des alcancem seus objetivos
estratégicos? Como mensurar as acoes realizadas nesse ambiente? (Cerqueira; Silva, 2011).

A esta mensuragdao em midias e redes sociais e Internet da-se o nome de digital
analytics ou web analytics. Segundo Macedo (2014), web analytics ou digital analytics é um
termo utilizado com o intuito de monitorar informacdes referentes as estatisticas de seu site
e outros perfis digitais, possibilitando assim o levantamento de possiveis pontos de melhoria
e otimizacOes. De nada adianta criar uma excelente estratégia de comunicacdo digital se ndo
analisarem os resultados.

Para Cutroni (2012) o termo digital analytics consiste na medicdo, coleta, andlise e
elaboracado de relatérios de dados digitais para os propdsitos de entendimento e otimizagao
da performance em negécios. Este conceito incorpora dados de multiplas fontes e estende os
resultados da analise para toda a organizagao, visando a melhoria da eficiéncia do negécio.

A atividade de analytics exige o acompanhamento de varidveis de mensuracao,
também chamadas de métricas. Uma métrica pode ser entendida como sendo um sistema de
mensuracdo que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma caracteristica (Farris et al.,
2007). Métricas tém o propdsito de quantificar uma tendéncia, comportamento ou variavel
de negécio, permitindo medir e avaliar o desempenho de qualquer agdo. O recurso a estas
ferramentas de medicdo deverd sustentar as decisdes estratégicas nos seus varios momentos,
e a sua correta analise permitird estabelecer concluses em varias dreas relevantes (Gomes,
2014).

Segundo a Social Media Trends, 25% das empresas brasileiras nao analisam métricas
em sua estratégia. Esse € um nimero alarmante, pois 25% das empresas estdo desperdicando
tempo e dinheiro sem saber se seus esforgos estdo dando resultado (Muniz, 2017).

De acordo com Rezende (2002), o que determina a exceléncia de uma empresa é a
habilidade com que ela coleta, organiza, analisa e implementa mudancas a partir de
informacgdes. A este processo se da o nome de gestdo da informacao.

Informacdo no contexto da gestdo da informacdo refere-se aos tipos de informacdo de

valor, tanto de origem interna quanto de externa a organizac3o. E a ideia de informacdo como
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ferramenta estratégica. Essa nova visao fez com que empresas instituissem estruturas formais
para cuidar da gestdo dos recursos informacionais (Tarapanoff, 2006).

Na concepcdo de Calazans (2006), a informacdo é um recurso de grande valia e um
fator critico no processo de tomada de decisdo. Assim, a informagdo assume um papel
imprescindivel a sobrevivéncia das organizacdes, desde que gerida adequadamente de modo
a tornar-se eficiente e eficaz. A perpetuidade das organizagdes estd vinculada a habilidade de
gerir as informacdes, criando conhecimento aos individuos responsaveis pela tomada de
decisdo (Mendonca; Varvakis Rados, 2018).

Para que as organizagdes passem a ser conhecidas como organizacdes do
conhecimento, inicialmente é preciso estabelecer métodos e critérios de gestdo que deem
suporte a um conjunto de atividades e iniciativas (Takeuchi; Nonaka, 2008).

Diversos autores ao longo dos anos propuseram modelos para se gerir a informacao.
O quadro 1 representa a visdo de autores classicos e contemporaneos acerca dos critérios e
modelos para gestdo da informacao das organizacgdes.

Quadro 1 — Modelos para gestdo da informacao
Autor Critérios e etapas para gestao da informacgao

Identificacdo de necessidades e requisitos; Aquisicdo e coleta; Classificagdo,
armazenamento, tratamento e apresenta¢do; Desenvolvimento de produtos e servigcos

McGee e Prusak

(1994) de informacado; Distribuicdo; Analise e uso
Davenport e Determinacdo de exigéncias de informacdo; Obtencgdo; Distribuicdo da informacdo;
Prusak (1998) Utilizagdo
Davenport e Mapear; Adquirir; Empacotar; Armazenar; Compartilhar; Inovar/evoluir/transformar

Marchand (2000)
Choo (2003)

Identificacdo das necessidades; Aquisicdo; Organizacdo e armazenamento;
Desenvolvimento de produtos e servigos informacionais; Distribuicdo; Uso
Tarapanoff (2006) | Geragdo; Coleta; Organizagdo; Disseminagdo; Uso
Floridi (2010) Colgta; Reglstrf); Processo; Distribui¢do/transmissio; Uso;
Reciclagem/Atualizagdo/Descarte
De Sordi (2015) Mapear; Obter; Distribuir; Aplicar; Aprender; Contribuir; Descartar
Bertoldo (2017) Caracterizagdo d_o ambiente .organlzaaon:il; TratgmNento; Organizacdo e analise;
Elaborar alternativas; Plano de implementagdo; Avaliagao

Messina et al. Identificacdo das necessidades, criagdo de sentido no ambiente, criagdo, agrupamento,
(2020) organizagdo, armazenamento, processamento/analise, compartilhamento, uso
Dutra et al. Identificagdo das necessidades; Coleta; Tratamento e anadlise; Organizagdo e
(2023) Classificagdo; Armazenamento e registro; Disseminagdo; Uso; Avaliagdo

Fonte: Adaptado de Dutra et al. (2023)

3 METODOLOGIA

Do ponto de vista da forma de abordagem ao problema, a pesquisa caracteriza-se
como qualitativa, que para Guerra (2014), procura compreender os conceitos estudados de
forma profunda, sem preocupacdao com estatisticas e visibilidade numeérica, apenas
interpretando e considerando a prépria visdo do sujeito, grupos ou organiza¢des do seu

contexto social. Do ponto de vista dos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como
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exploratoria e descritiva, haja vista o propodsito de se compreender a forma como uma
empresa monitora e gere as informagbes oriundas das midias sociais com o intuito de
direcionar as iniciativas de atendimento e comunicagdao com o cliente.

Foi adotado como procedimento técnico o estudo de caso em uma empresa
prestadora de servico de fornecimento de energia que utiliza os perfis nas midias sociais para
se comunicar com os clientes. A amostra foi ndo-probabilistica intencional.

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados foram a pesquisa documental e a
entrevista estruturada, realizada a partir de um roteiro de 15 questdes e estruturado em trés
partes: 1. Caracterizagdao da empresa e area de estudo; 2. Monitoramento em midias sociais:
estrutura e atividades; 3. Uso das informacdes e mudancas estratégicas baseadas do
monitoramento.

As entrevistas foram conduzidas em janeiro de 2024 com o gerente da drea e o
responsavel pelo nucleo de monitoramento de midias sociais da empresa estudada,

identificados, respectivamente, pelos cddigos E1 e E2.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos na pesquisa qualitativa serdo apresentados de acordo com os
seguintes critérios e categorias de analise: 4.1 Caracterizacdo da empresa e area de estudo;
4.2 Monitoramento em midias sociais: estrutura e atividades; 4.3 Uso das informacgdes e

mudancas estratégicas baseadas no monitoramento.

4.1 Caracterizacdo da empresa e area de estudo

A Companbhia Energética de Minas Gerais (Cemig) é uma sociedade de economia mista
controlada pelo Governo de Minas Gerais. Fundada em 22/05/1952, atua nas areas de
geracao, transmissao, distribuicao, comercializacao de energia elétrica e solugdes energéticas.

A Cemig possui cerca de 5.600 empregados proprios e é responsavel pelo atendimento
de mais de 18 milhdes de pessoas em 774 municipios de Minas Gerais. Atualmente, é o maior
grupo de transmissdo e distribuicdo de energia elétrica do pais e o terceiro maior em geracao.

O foco do estudo é a Geréncia de Marketing Digital e Performance (MD), pertencente
a Diretoria Adjunta de Comunicacdo Empresarial e Sustentabilidade (DCS). A geréncia em
guestdo possui um nucleo de monitoramento, responsdavel pela atividade de inteligéncia e

monitoramento de informacdes sobre a marca Cemig na Internet e midias sociais.
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Atenta as oportunidades oferecidas pelo meio digital, a empresa possui perfis nas
principais midias sociais do mercado, sendo: Instagram, Facebook, X (Twitter), Linkedin,

YouTube, Tiktok, além de um portal corporativo.

4.2 Monitoramento em midias sociais: estrutura e atividades

Nesta secdao buscou-se compreender como se da a atividade de monitoramento de
informacgdes nas midias sociais e de que forma a empresa se estruturou para tal.

Questionados a respeito de quais plataformas de midias sociais a empresa estd
presente e monitora as agdes/comentarios de clientes e men¢des a marca, as respostas dos

entrevistados deram origem ao Grafico 1.

Grafico 1 - Histdrico de adesdo as redes sociais
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O gréfico anterior ainda apresenta a comparacdao entre o langcamento das midias
sociais ao mercado e a criagao dos perfis por parte da Cemig. Apesar do hiato entre a data de
criacdo das redes e a adocdo por parte da Cemig, os novos gestores da empresa acreditam
gue a presenca nos diversos perfis como forma de interagir com os diversos publicos é
fundamental.

Com relacdo ao intuito da empresa se inserir virtualmente nas midias sociais, o gerente
afirmou que é “de monitorar o que é falado sobre a empresa, facilitar a comunicagao e a
abrangéncia do conteudo” (E1, 2024).

Quanto ao motivo pelo qual a empresa optou pela concep¢do do nucleo de
monitoramento, os representantes da Cemig informaram que era acompanhar o que é falado
sobre a empresa no ambito digital (midias sociais, blogs, sites - a Internet de maneira geral),
além de se observar as tendéncias e mudancas do ambiente em torno da organizagdo. Em
posse de tais informacdes, a drea de comunicacdo e marketing poderia propor acbes de

comunicac¢ao de forma mais embasada.
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Indagado a respeito do inicio das atividades de monitoramento em midias sociais, o
gerente informou que foi a partir de 2011, utilizando, até 2018, os servi¢cos de agéncias de
publicidade e de marketing digital para a elaboracdo de relatdrios de monitoramento de
informagdes. A mudancga na estrutura e no processo se deram em meados de 2019. Nesta
época, com a mudanca de diretoria, implementou-se nova visao estratégica, atribuindo maior
importancia a comunicagao digital e, consequentemente, ao monitoramento deste ambiente.
Dessa forma, criou-se um nucleo interno de monitoramento em midias sociais da Cemig, e
toda a atividade passou a ser realizada internamente pela empresa, utilizando-se
colaboradores proéprios, capacitados e ferramentas apropriadas.

Apds detalhamento das atividades por parte dos entrevistados, foi possivel dividi-las
em 7 etapas (1. identificacdo das necessidades de informacdo, 2. Coleta, 3. Organizacao e
Classificacdo, 4. Andlise, 5. Disseminacdo, 6. Uso e 7. Avaliacdo), que foram nomeadas
baseando-se nos modelos de gestdo da informacdo de McGee e Prusak (1994), Choo (2003) e
Dutra et al. (2023).

Sendo assim, finalizada a identificagdo das necessidades de informagdo com os
representantes das areas envolvidas (etapa 1), realiza-se a coleta didria das informacdes por
meio do auxilio de um software, que armazena todas as menc¢des sobre a marca Cemig,
provenientes dos perfis préprios da empresa, sites e blogs da Internet. A utilizacdo de
ferramentas de inteligéncia artificial e de mercado garantem mais organizacao e agilidade ao
processo de gestdo das informacgdes, acelerando também a tomada de decisao.

Finalizada esta etapa, efetua-se a organizacdo e classificacdo das informacdes
coletadas. E feita a analise prévia das mensagens/informacdes e as consideradas irrelevantes
sdo descartadas do software, enquanto as demais sdo classificadas por assunto (falta de
energia, segunda via, duvidas, reclamacdes, entre outros) e sentimento (positivo, negativo,
neutro). No final do periodo de apuracdo, é possivel saber o montante de mensagens
coletadas, assim como o sentimento e os respectivos temas que sobressairam. A evidéncia do
software utilizado para as atividades descritas é apresentada na Figura 1.

Figura 1 — Classificagdo das informagoes

Data Ocorréncia 04 a 1 ] Ordenagiio

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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O profissional responsavel pela atividade analisa o conteudo classificado e inicia a
elaboracao dos relatérios. Com base nas necessidades das areas envolvidas, sdo concebidos
quatro tipos de relatérios, sendo os didrios, semanais, mensais e especiais, conforme

apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 - Tipos de relatérios de monitoramento

Tipo Descrigao e indicadores analisados Publico-alvo
, . L . Geréncia de marketing e
Sintese do dia, abordando os principais assuntos e sentimentos n tne
Diario . Geréncia de comunicagdo
envolvendo a marca Cemig. .
interna
Sintese da semana, abordando e analisando os principais assuntos
tratados no periodo, o desempenho dos posts feitos pela Cemig, o | Geréncia de marketing e
Semanal | crescimento de seguidores, os promotores e detratores da marca | Geréncia de comunicagdo
envolvendo a marca, os termos mais utilizados nos comentarios e a | interna
evolucdo da saude da marca.
Relatério apontando os principais problemas envolvendo o atendimento - .
. S . . ... | Geréncia de atendimento
aos clientes e propondo melhorias (instabilidade dos canais de digitais . N
Mensal . ~ . ~ . ao cliente e Geréncia de
de atendimento, prazos ndo cumpridos para prestacao de servigos, falta marketing
de energia, reivindicagdo de 6rgdos publicos e politicos.
Assuntos esporadicos, pontuais, como lancamento de campanhas, | Geréncia de marketing e
Especial acidentes e denuncias com grande repercussdo e potenciais crises de | demais areas da empresa
P imagem. Sdo mapeadas a quantidade e o teor das mensagens sobre o | que necessitem da
caso e analisadas possiveis interagées com o publico. informacdo

Fonte: Dados de pesquisa (2024)

Os relatérios citados sdo disseminados aos publicos de interesse, que fazem uso das
informacdes e andlises fornecidas. Tais usos e desdobramento serdo abordados na sec¢do 4.3.
Vale ainda citar que o formato de apresentacdo dos relatdrios foi validado junto aos usuarios,
garantindo o adequado formato de apresentacao e facilitando a compreensao do conteudo.
Tal pratica vai de acordo com Gomes e Braga (2004), que afirmam que a entrega da
informacgao deve se dar em um formato coerente e convincente, observando-se a linguagem,
forma, facilidade de acesso e frequéncia de distribuicdo.

O resultado/desempenho do planejamento de comunicagdo e gera¢do de conteudo
nas midias sociais é verificado por meio da andlise das métricas monitoradas, também
conhecidas como analytics. E neste momento que se percebe se as diretrizes propostas est3o
sendo alcancadas pela organizacdo. Questionados a respeito de quais métricas sao

acompanhas pela Cemig nas midias sociais, a resposta do E2 deu origem ao Quadro 3.

Quadro 3 - Métricas utilizadas nho monitoramento
Métricas

Alcance das postagens
Temas dos comentarios/posts
Teor das mensagens (positivo, negativo, neutro)
Engajamento dos posts (comentdrios, curtidas, salvamento, compartilhamento)
Desempenho e a¢des de concorrentes
Tendéncias de mercado
Promotores e detratores da marca
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Dias e horarios de maior incidéncia de mensagens
Localizagao dos seguidores
Evolugdo no nimero de seguidores
Nuvem de palavras e #
Fonte: Elaborado pelos autores

Ainda segundo o entrevistado, tais variaveis garantem a Cemig beneficios como: a)
conhecer os posts que obtiveram maior aceitagdo dos clientes e, dessa forma, tragar uma linha
assertiva de publicacdo; b) identificar as acGes dos concorrentes e realizacdo de
benchmarking; c) monitorar o que o mercado esta “falando”, quais os temas mais atuais; d)
conhecer quem é promotor ou detrator da sua marca, permitindo uma aproximacgao e possivel
parceria com esta pessoa ou esclarecimentos a determinado problema e; e) associar quais
termos estao diretamente associados a sua marca.

Tais beneficios obtidos pela Cemig corroboram o argumento de Carneiro (2014), que
afirma que o uso das web analytics garantem um melhor entendimento das complexas
interacGes entre as acbes dos visitantes e dos perfis digitais que empresa possui, a
compreensdao do ambiente externo, assim como provimento der informagdes para aumentar
a lealdade dos clientes e o desempenho da empresa.

Se realizadas adequadamente, as atividades desenvolvidas pela Cemig tém como
desdobramento a melhoria de percep¢ao do cliente e a manifestacao positiva nas midias
sociais. Como forma de acompanhar o desempenho das acBes de comunicacdo e a
repercussdo da marca Cemig nas midias sociais, a empresa desenvolveu o indice de Sautde da
Marca (SAMAR). Este indice consiste em uma equagdao envolvendo o somatdrio das
mensagens positivas e neutras, divididas pelo montante total de mensagens (negativas,
positivas e neutras). O SAMAR é um reflexo/termOmetro das acbes de comunica¢do e
atendimento ofertadas pela empresa e orienta as a¢des diarias da Geréncia de Comunicacao
e Marketing.

Diante do apresentado, as atividades de monitoramento podem ser representadas

pelo fluxo de gestdo da informacado proposto na Figura 2.

Figura 2 — Gestdo das informacdes da atividade de monitoramento

1 2 3 4 5 6

IDENTIFICAGAO ORGANIZAGAO E DISSEMINAGAO
DAS CLASSIFICAGAO

NECESSIDADES Relatdrios nos
formatos/prazos

adequados

Manter ou descartar
Classificag@io por
tema e sentimento

Levantamento
prévio nas areas

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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E importante ressaltar que apesar do auxilio da tecnologia em grande parte das etapas,

a participacdao do profissional é fundamental para julgamento e triagem nas fases de

organizacao e andlise.

4.3 Uso das informagdes e mudangas estratégicas baseadas no monitoramento
Nesta secdo buscou-se evidenciar as mudancgas estratégicas efetuadas por meio do uso

das informacdes disponibilizadas pelo monitoramento. O Quadro 4 é uma compilacdo de

algumas ac¢des implementadas nos uUltimos dois anos.

Quadro 4 — Resultados obtidos com o uso da informacgao baseada no monitoramento

Casos Descrigao
Constatou-se por meio do monitoramento frequentes reclamagdes de clientes a
respeito do preco da taxa de iluminagdo publica ou que as luzes dos postes estavam
apagadas. A Cemig desenvolveu uma campanha nas radios do estado, durante os
Caso 1: Campanha | primeiros meses de 2023, informando que a IP é uma responsabilidade das prefeituras
sobre iluminagdo | desde 2015.
publica

Resultado: Notou-se a redugdo substancial das reclamagbes acerca da IP, sendo
frequente, apds a veiculagdo da campanha, constatar clientes realizando o papel de
esclarecimento do assunto a outros clientes.

Caso 2: Mudanga na
abordagem/fraseologia
de atendimento ao

Apds monitoramento do atendimento nas midias sociais por parte de outras
distribuidoras do pais, a Cemig optou por modificar a sua abordagem ao cliente,
tornando o processo mais receptivo/humanizado. Clientes pensavam se tratar de
atendimento feito por bot/robd, tamanho era o grau de formalidade dos atendentes.

li idi ~ L. . .
¢ |e.nt.e nas  midias Resultado: Reducdo dos comentdrios de clientes sobre o atendimento em tom
sociais P - ” ) L . . .
robotizado” e pouco amistoso nas midias sociais. Aumento dos elogios a respeito do

atendimento.
Inicio da atividade de analise do desempenho de todas as postagens da Cemig em 2021.
Tal atividade serviu de embasamento para a defini¢do das pautas e conteddos a serem
divulgados em cada canal oficial da empresa.

Caso 3: Andlise de

desempenho dos posts
2021

Resultado: Diminuiu-se a incidéncia de postagens de temas com pouco engajamento
ou delicados e foram priorizados aqueles com melhor retorno por parte dos clientes
(cultura, agdes sociais, concursos, servigos prestados, valorizagdo da forga de trabalho).
Dessa forma, houve crescimento dos comentdrios positivos, curtidas e
compartilhamentos, impactando diretamente a saude da marca.

Uma das grandes reclamacGes por parte de clientes é a da falta de previsibilidade na
chegada do eletricista da Cemig para ligacdo da energia nas residéncias. Clientes
alegam que se ausentam do ambiente de trabalho ou de outros afazeres para aguardar
pelo profissional ligar a energia, sem saber ao certo o horario de chegada. Um
agravante é que este processo pode demorar muitas horas em um ambiente sem
energia.

Resultado: Criagdo do servico de agendamento de ligagdo nova, em 2023, baseado na
sugestdo/reivindicacdo de clientes.

Caso 4: Coleta de
informagdes para a
area de atendimento
ao cliente
(Agendamento de
Servigos)

Caso 5: Criagdo de

conteudos especificos
por midia social

O monitoramento também permitiu a criagdo de personas para cada midia social.
Segundo Santos (2019), personas sdo personagens semificticios criados com base em
pesquisas de pessoas reais. Elas auxiliam a tomada de decisbes de marketing e
representam quem é seu comprador real, no que eles se interessam e o que procuram.
Resultado: Passou-se a abordar conteudos aderentes ao perfil de cada midia,
observando-se o assunto, o formato (video, foto, texto) e o tom (humor, sério). O
Linkedin, por exemplo, abordara, de forma executiva, temas de cunho financeiro,
gestdo, obras, investimentos, enquanto o Instagram terd o foco em patrocinio culturais
e esportivos, servigos e dicas de economia e seguranca.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Os casos relatados sdo iniciativas fruto de monitoramento das informacdes recebidas
nas midias sociais e que culminaram com a conscientizacao por parte do cliente a respeito dos
servicos ofertados pela empresa, melhorias no atendimento e no processo de comunicacao.

Tais agdes impactaram positivamente a percep¢do do cliente e, consequentemente, o

desempenho do indice de saude da marca, que desde a sua criacdo, subiu 83%.

Grafico 2 — Evolugdo da saude da marca
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Meta 2020: 50%

Meta 2021: 50%
Média 2020: 37%

Meta 2022: 55%
Média 2021: 52,7%

Meta 2023: 60%
Média 2022: 64%

Média 2023: 68%
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
E importante esclarecer que a as acdes de comunica¢do s3o revistas com base no
desempenho do SAMAR. Com o intuito de melhoria nos indices, adotaram-se, em marco de
2022 e, posteriormente em 2023, novas estratégias por parte da empresa. O resultado foi a

melhoria do desempenho do indicador, saindo de uma média anual de 37% em 2020 para uma
média de 68% em 2023.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo das midias sociais ganhou destaque no cenario mundial nos Ultimos anos, em
especial no ambito corporativo. Ficou evidente que somente a criacdo de conteddo sem o
acompanhamento dos resultados por meio de métricas ndo garante a competitividade e
efetividade almejadas pelas organizacoes.

Hoje, independente do setor ao qual pertenga uma empresa, é fundamental monitorar
o ambiente digital. Hd uma profusao de setores enveredando nesta pratica, desde instituicoes
religiosas, financeiras, bibliotecas e até mesmo organizacoes tradicionais de bens e servicos.
Diversos também sdo os propdsitos para os quais essas organizacdes passam a adotar tais

praticas, dentre eles o aprimoramento de produtos, servicos e processos, relacionamento

com os clientes e melhoria da reputacao.
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Esta pesquisa teve como objetivo investigar e analisar a utilizacdo do monitoramento
e gestdo da informacgdo oriunda das midias sociais como estratégia para direcionamento das
iniciativas de atendimento e comunicag¢do com clientes em uma distribuidora de energia. Com
base na pesquisa descritiva realizada na Cemig, constatou-se que a empresa efetua o
acompanhamento das informacdes provenientes das midias sociais desde 2011, mas somente
em 2019 criou uma drea especifica para tratar deste tema. Importante também citar que a
atividade é realizada diariamente e estd amparada pelo uso de um software especializado
para coleta e classificacdo das informacdes. Apesar da ferramenta contribuir com etapas que
demandam o processamento de um grande volume de dados, ainda é fundamental a
participacdo de um profissional em etapas de andlise.

Percebeu-se que os principais destinos da atividade de monitoramento s3ao as
geréncias de comunicacdo interna, marketing e de atendimento ao cliente, porém ha abertura
para a interacdo com outros departamentos da organizagdo. Sugere-se, portanto, maior
integracdo entre dreas, visando a discussdo de conteldos que possam contribuir para a
elaboragao de novos servigos, processos, abordagens de comunicagao.

Quanto aos resultados alcancados com a atividade de monitoramento, é possivel citar
melhorias em termos de processos e servicos ofertados aos clientes. A compreensdo do perfil
do usudrio das diversas midias permitiu também a criacdo personas e conteudos
customizados, culminando com a mudanca na abordagem de comunicacdo feita ao cliente e
na percepc¢ao acerca da empresa.

Entretanto, a mensuragao das agbes ainda possui pontos de aten¢dao. O acesso aos
resultados de dreas externas a geréncia de comunicagdo ainda é uma barreira. Nao ha uma
sistematica proativa por parte das areas de relato dos ganhos obtidos com as acdes propostas
pelo monitoramento. Outro aspecto a ser levado em considera¢do é o pouco contato com
outras areas estratégicas da empresa. O foco ainda estd bem direcionado a area de
atendimento ao cliente. Sugere-se, portanto, mais conexao entre os setores da empresa.

No que tange as limitagdes da pesquisa, cita-se a falta de acesso aos dados anteriores
a 2018 em funcdo da mudanca de ferramentas de monitoramento e posse das informacoes
por parte de empresas externas. Como proposta de trabalhos futuros, sugere-se conhecer as
praticas de monitoramento do setor de energia como um todo e quais os indicadores

utilizados.
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