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RESUMO

Este estudo desenvolve uma andlise acerca dos resultados da implementacao da atividade
de monitoramento de informacgdes pelo nucleo digital da Cemig. O objetivo €
compreender a utilizagdo do monitoramento e gestdo da informag&o oriunda das midias
sociais como estratégia para direcionamento das iniciativas de comunicacdo e melhoria
da imagem com os clientes. Foi realizada entrevista estruturada, além de anélise dos dados
produzidos entre 2020 e 2024. As analises constataram que a atuacéo da empresa de forma
estratégica, a partir de 2023, surtiu efeito, com crescimentos de seguidores, engajamento
e melhoria da imagem pelo cliente.

PALAVRAS-CHAVE: plataformas digitais; midias sociais; monitoramento;
comunicacdo; setor elétrico.

1 INTRODUCAO

O avanco das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC) alteraram de
maneira substantial a forma como as empresas, clientes e sociedade se relacionam e se
comunicam comercial e socialmente (Rogers, 2019; Dutra, 2020, p.15). Tal evolugéo
inaugurou uma era de crescimento e disseminacdo exponencial de contetdo (Okada;
Souza, 2011, p.50).

No atual quadro de constantes inovagdes nas TIC, as empresas ndo podem ignorar
mais a potencialidade da internet e das midias sociais. Independentemente de sua
natureza, sejam publicas ou privadas, as organizacfes devem estar onde os clientes estdo

presentes (Torres, 2013).
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O levantamento da Statista, empresa especializada em dados de mercado e
consumidores, apontou que o alcance da internet mundial no primeiro trimestre de 2025
foi de 5,5 bilhGes de usuérios, correspondendo aproximadamente a 69% da populagéo
(Vieira, 2025).

O crescimento da comunicacdo e do marketing no mundo digital despontam como
tendéncia irreversivel (Torres, 2013, p.85). As motivacBes para ingresso nesta nova
realidade s&o variadas, seja pelo volume de usuérios, pela mudanca comportamental do
individuo ou pelo aspecto de cocriagdo entre empresas e clientes. As empresas ja investem
consideravel percentual do orcamento de comunicacdo no ambiente digital (Massadar,
2018).

O surgimento de plataformas sociais digitais, e a rapida disseminacdo entre o
publico, despertou a atencdo de empresas e marcas, que passaram a ver este espaco como
fonte de comunicacdo e de projecdo dos negocios. A partir de entdo, as empresas
passaram a se preocupar mais em criar mecanismos sistematicos para monitorar as marcas
e as acOes de seus clientes. Esta preocupagdo € legitima, visto que a principal
caracteristica das midias sociais € o rapido compartilhamento de conteddo entre os
publicos, o que pode alavancar ou desestabilizar uma empresa (Dutra, 2020).

Servicos essenciais, dentre eles o de fornecimento de energia, sdao fundamentais
para o funcionamento da sociedade e o bem-estar da populagéo. Por sua relevancia, essa
atividade estd constantemente sob vigilancia publica, o que se reflete em um elevado
volume de mencgdes e criticas nas midias sociais, especialmente em casos de falhas ou
interrupcdes. Nesse contexto, 0 monitoramento continuo dessas interacdes digitais torna-
se indispensavel para identificar rapidamente padrGes de consumo e comportamento
digitais, reclamagdes, prevenir crises de imagem, adotar medidas corretivas, entre outros.

O estudo, portanto, se justifica por apresentar uma pratica utilizada diante de um
cenario informacional complexo, e apresenta o seguinte problema de pesquisa: de que
forma o monitoramento e a gestdo da informac&o oriunda das midias sociais s&o utilizados
como estratégia para direcionamento das iniciativas de comunicacdo e melhoria da
imagem com os clientes em uma distribuidora de energia?

Dessa forma, o objetivo é analisar a utilizagdo do monitoramento e gestdo da
informacgdo oriunda das midias sociais como estratégia para direcionamento das
iniciativas de comunicagéo e melhoria da imagem com os clientes em uma distribuidora

de energia.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As midias sociais se tornaram fonte indispensavel de informacdo e conteudo,
assim como eficazes na promogéo de campanhas de comunicagéo (Alalwan, 2018). S&o
plataformas digitais projetadas para promover a participacdo ativa dos usuarios,
permitindo a criacdo e compartilhamento de conteddo em um ambiente colaborativo
(O’Reilly, 2005). De acordo com Sokolova e Kefi (2020, p.12), além das publicagdes, 0s
usuarios geram e publicam ativamente contetdo multimidia, incluindo suas opinides
sobre marcas e produtos.

O monitoramento de resultados € o elemento que permitird acompanhar os
desdobramentos e realimentar o processo da estratégia de comunicacao e marketing. Tal
atividade deve permear todas as agOes e campanhas criadas pelas empresas (Torres,
2013), além de acompanhar o que os usuarios curtem, compartilham e comentam nas
plataformas digitais, transformando esses insights em diferenciais estratégicos para as
empresas (Turchi, 2015).

Com a ascensdo das midias sociais, que passaram a atrair a atencdo das
organizacbes como uma forma diferenciada de estabelecer relacionamentos com seus
publicos de interesse, rapidamente as discussdes sobre mensura¢do ganham um novo
entorno. Afinal, a comunicacdo em midias sociais contribui para que as organizacdes
alcancem seus objetivos estratégicos? Como mensurar as acles realizadas nesse
ambiente? (Cerqueira; Silva, 2011).

A esta mensuracdo em midias sociais e internet da-se o nome de digital analytics
ou web analytics, que segundo Macedo (2014), é um termo utilizado com o intuito de
monitorar informacBes referentes as estatisticas de seu site e outros perfis digitais,
possibilitando assim o levantamento de possiveis pontos de melhoria e otimizages.

A atividade de analytics exige o acompanhamento de varidveis de mensuracéo,
também chamadas de métricas. Uma métrica pode ser entendida como sendo um sistema
de mensuracédo que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma caracteristica (Farris
et al., 2007).

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
informacdes. A este processo se dd o nome de gestdo da informagdo. Informacdo no

contexto da gestdo da informacéo refere-se aos tipos de informacéo de valor, tanto de
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origem interna quanto de externa a organizacéo. E a ideia de informagao como ferramenta
estratégica (Tarapanoff, 2006).

Na concepc¢do de Calazans (2006), a informacdo é um recurso de grande valia e
um fator critico no processo de tomada de decisdo. Assim, a informac&o assume um papel
imprescindivel a sobrevivéncia das organizacGes, desde que gerida adequadamente de
modo a tornar-se eficiente e eficaz. A perpetuidade das organizacGes estd vinculada a
habilidade de gerir as informacdes, criando conhecimento aos individuos responsaveis

pela tomada de decisdo (Mendonca; Varvakis Rados, 2018).

3 METODOLOGIA

O estudo pode ser classificado como qualitativo, exploratério e descritivo, visto
que o intuito é compreender de que forma monitora e gere as informacdes das midias
sociais com o intuito de direcionar as iniciativas de comunicac¢do com o cliente (Guerra,
2014, p.30).

O procedimento técnico adotado foi o estudo de caso na Companhia Energética
de Minas Gerais — Cemig, uma distribuidora de energia. A amostra foi ndo-probabilistica
intencional. J& os instrumentos utilizados para a coleta de dados foram a pesquisa
documental e a entrevista estruturada®, realizada a partir de um roteiro de questdes,
segmentado em trés partes: 1. Caracterizacdo da empresa e area de estudo; 2.
Monitoramento em midias sociais: estrutura e atividades; 3. Uso das informacdes e
mudancas estratégicas baseadas no monitoramento.

Os resultados serdo analisados por meio da analise de contetdo, definida por
Bardin (2011) como um conjunto de técnicas sistematicas e objetivas que descrevem e
interpretam o contetdo das mensagens para revelar informacdes sobre seu contexto de

producdo e recepcao.

4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 Caracterizacao da empresa e area de estudo

A Cemig é uma sociedade de economia mista, controlada pelo Governo de
Minas Gerais. O foco do estudo é a Geréncia de Marketing Digital e Performance

(DCS/MD), pertencente a Diretoria de Comunicacdo Empresarial e Sustentabilidade

5 A entrevista foi realizada em janeiro de 2025 com o coordenador do ndcleo digital da Cemig.
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(DCS). A geréncia em questdo possui um nucleo de monitoramento, responsavel pela
atividade de inteligéncia e monitoramento de informacdes sobre a marca Cemig no

ambiente digital.

4.2 Monitoramento em midias sociais: estrutura e atividades

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

Ao ser questionado sobre as plataformas de midias sociais em que a empresa esta
presente e monitora as a¢fes, comentarios e mengdes a marca, a resposta do entrevistado

originou o grafico 1.

Grafico 1 - Historico de adesdo as midias sociais
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O gréfico anterior ainda apresenta a comparacdo entre o lancamento das midias
sociais ao mercado e a criacdo dos perfis por parte da Cemig. Apesar do hiato entre a data
de criacdo das redes e a adocao por parte da Cemig, o gestor da empresa acredita que a
presenca nos diversos perfis como forma de interagir com os diversos publicos é
fundamental.

As atividades de monitoramento em midias sociais se iniciaram a partir de 2011,
mas de forma menos estruturada. A mudanga no processo se deu em meados de 2023,
com a criacdo da Geréncia de Marketing Digital e Performance. Nesta época,
implementou-se nova Visdo estratégica, atribuindo maior importancia a comunicacao
digital e, consequentemente, ao monitoramento deste ambiente. Criou-se um nucleo
interno de monitoramento em midias sociais, e toda a atividade passou a ser realizada
pela empresa, utilizando-se 2 colaboradores préprios e ferramentas especializadas. O

fluxo das informagdes esta dividido em 7 etapas.

Figura 1 — Etapas da atividade de monitoramento
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IDENTIFICACAO ORGANIZAGAO E DISSEMINAGAO
DAS CLASSIFICAGAO
NECESSIDADES Relatérios nos
Manter ou descartar formatos/prazos
Levantamento Classificag@o por adequados

prévio nas areas tema e sentimento

A coleta diéria das informac6es ocorre por meio de um software de mercado, que
mapeia e armazena todas as mencgdes sobre a marca CEMIG, provenientes dos perfis
proprios da empresa (Instagram, X/Twitter, Tiktok, Linkedin, Facebook, Youtube), sites
e blogs. A utilizacdo da inteligéncia artificial no processo garante mais organizacgdo e
agilidade ao processo, acelerando também a tomada de deciséo.

Para a organizacdo e classificacdo das informacdes coletadas é feita a
analise prévia das mencdes e as consideradas relevantes sdo classificadas por tema (falta
de energia, 22 via, reclamagdes etc) e sentimento (positivo, negativo, neutro). Em 2023 e
2024 foram coletadas 36.755 e 66.214 mencOes a Cemig, respectivamente. A figura 2
representa um exemplo desta andlise, levando-se em consideracdo o ultimo trimestre de
2024,

Figura 2 — Temas e sentimentos das informagdes monitoradas
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Ap0s a analise do contetdo classificado, sdo elaborados relatérios e disseminados
aos publicos de interesse (comunicacdo interna, atendimento, relacionamento e
operacoes), que fazem uso das informacdes e analises fornecidas.

O desempenho do processo de comunicagdo nas midias sociais € verificado por
meio da analise das métricas monitoradas. Tal acompanhamento possibilita a Cemig: a)
mapear as principais reivindicagdes/elogios por parte dos clientes, permitindo a
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elaboracdo de campanhas/programas e orientacdes; b) identificar os temas relacionados a
marca; c) conhecer 0s posts que obtiveram maior aceitacdo dos clientes; d) identificar as
acOes dos concorrentes e realizacdo de benchmarking; ) monitorar o que o0 mercado esta
“falando”; f) conhecer promotor/detrator da marca.

Para medir a comunicacdo e a imagem da marca, a empresa criou o indice de
Saude da Marca (SAMAR), que calcula a proporcdo de mencdes positivas e neutras. A
meta subiu de 50% em 2020 para 63% em 2024.

4.3 Uso das informacdes e mudancas estratégicas baseadas no monitoramento

O uso das informac6es coletadas por meio do monitoramento culminou
com a realizacdo de mudancas estratégicas, revisando-se e implementando novas
editorias, formatos e linguagem de comunicagdo para as campanhas e orientagdes aos
clientes, além de iniciativas para as manifestaces de clientes e mensuracdo da imagem

nas midias sociais. Alguns estudos de caso sao apresentados a seguir.

Quadro 1 — Estudos de caso sobre uso de informagdes do monitoramento

Casos

Descricéo

Caso 1: Mudanca na
abordagem/fraseologia
de atendimento ao
cliente nas midias
sociais

Os clientes viam o atendimento nas redes sociais como
automatizado devido a formalidade excessiva. Foi realizado
benchmarking com outras distribuidoras, adotando-se uma
abordagem mais humanizada.

Resultado: Reducéo na reducdo de comentarios sobre atendimento
robotizado e aumento de elogios.

Caso 2: Analise de

Anélise das postagens da Cemig em 2021 e 2022. Serviu de

desempenho dos | embasamento para a definicdo das pautas/contelidos a serem
posts e proposicao | divulgados em cada canal da empresa.

de editorias | Resultado: Foi criada uma grade com seis editorias semanais,
aderentes as | priorizando temas de alto engajamento e foco no cliente. O ajuste
necessidades dos | gerou mais comentarios positivos, curtidas e compartilhamentos,
clientes fortalecendo a marca.

Caso 3: | As davidas mais recorrentes de clientes nas midias sociais resultaram na
Elaboracdo de | elaboragdo de um banco de respostas, contendo 70 assuntos.

banco de respostas

Resultado: clientes informados e menos acessos aos canais de atendimento.

Caso 4: Mudanca

Com base em estudos de mercado e desempenho dos posts, a Cemig adotou uma

no formato e comunicacdo mais humanizada, jovem e aberta ao didlogo, focada nas pessoas e
li d menos autocentrada. _ )
Inguagem 0S | Resultado: crescimento de seguidores acima das metas propostas pela empresa
conteudos e melhoria de 500% no engajamento do Instagram.
Caso 5: Acbes
proativas de | Clientes cobravam posicionamento da Cemig durante chuvas, alegando falta de
comunicagéo para comunica¢do. Em 2024, foram criados os editoriais ‘Cemig Informa’ e ‘Equipes
. ~ em A¢ao’ para informar regides afetadas e agdes em campo.
S'Fuaf?(?es Resultado: diminuicéo substancial das reclamacdes no feed da empresa e apoio
climaticas e reconhecimento aos colaboradores.
extremas
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Os casos relatados levaram a conscientizacdo do cliente sobre 0s servicos
oferecidos pela empresa, além de promover melhorias no atendimento e na comunicagao.
Tais agOes impactaram positivamente a percepgdo do cliente e, consequentemente, 0
desempenho do indice de satde da marca, que desde a sua criacdo, subiu 108%, saltando
de 37% em 2020 para 77% em 2024,

Gréfico 2 — Evolugéao da satide da marca
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5 CONCLUSAO

Hoje, independente do setor ao qual pertenca uma empresa, € fundamental
monitorar o ambiente digital. H4 uma profusdo de setores enveredando nesta pratica,
desde instituicdes religiosas, financeiras, bibliotecas e até mesmo organizacdes
tradicionais de bens e servicos. Diversos também sdo os propdsitos para 0s quais essas
organizacOes passam a adotar tais préaticas, dentre eles o aprimoramento de produtos,
Servicos e processos, relacionamento com os clientes e melhoria da reputacéo.

Esta pesquisa teve como objetivo investigar e analisar a utilizacdo do
monitoramento e gestdo da informacéo oriunda das midias sociais como estratégia para
direcionamento das iniciativas de comunicagéo, atendimento e melhoria da imagem com
os clientes na Cemig. Com base na pesquisa realizada, constatou-se que a atuagdo da
empresa de forma estratégica e independente, a partir de 2023, no acompanhamento das
informagdes provenientes das midias sociais, surtiu efeito, proporcionando o
detalhamento dos fluxos informacionais, o maior conhecimento do comportamento

digital dos clientes, crescimentos de seguidores, engajamento e melhoria da imagem.
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Os resultados ainda incluem melhorias em processos, novas editorias e linguagem
de comunicacdo para as campanhas, além de iniciativas para atendimento aos clientes nas
midias sociais.

Apesar do suporte tecnoldgico, a andlise humana ainda é essencial. O
monitoramento atende principalmente as geréncias comunicacao interna, de atendimento
e operacOes, mas ha espago para integracdo com outros setores.

Entre as limitacOes, destaca-se a falta de dados anteriores a 2018 e uma abordagem
cujo foco envolveu somente relatos por parte da empresa. Como proposta de trabalhos
futuros, sugere-se investigar junto aos clientes quais as motivacOes e preferéncias para
uso das plataformas digitais de servigos de fornecimento de energia, quais os desafios das
tecnologias computacionais, além de conhecer as praticas de monitoramento digital das

empresas do setor elétrico brasileiro como um todo.
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