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RESUMO

Este estudo desenvolve uma andlise acerca dos resultados da implementacdo da atividade
de monitoramento de informagdes pelo nucleo digital da Cemig. O objetivo €
compreender a utilizagdo do monitoramento e gestdo da informagao 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 atuacdo da empresa
de forma estratégica, a partir de 2023, surtiu efeito, com crescimentos de seguidores,
engajamento e melhoria da imagem pelo cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo; Midias sociais; Monitoramento; Setor elétrico;
Cemig.

1 INTRODUCAO

As tecnologias digitais mudaram a maneira de se conectar com clientes e Ihes
oferecer valor (Rogers, 2019). No atual quadro de constantes inovagdes nas tecnologias
da informacéo e da comunicacdo, as empresas ndo podem ignorar mais a potencialidade
da internet e das midias sociais (Torres, 2013).

O surgimento de plataformas sociais digitais, e a rapida disseminacdo entre o
publico, despertou a atencao de empresas e marcas, que passaram a Ver este espago 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 agOes de seus clientes. Esta preocupacdo é legitima, visto que a principal
caracteristica das midias sociais € o rapido compartilhamento de contetdo entre os
publicos, o que pode alavancar ou desestabilizar uma empresa (Dutra, 2020).

Tais mudancas afetam diretamente o setor de comunicagéo, que ndo apenas busca

oportunidades para promover a marca e as mensagens-chave da organizacao, mas também
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monitora atentamente as fontes de informacdo para identificar tendéncias, analisar a
cobertura midiatica e avaliar o impacto das atividades de comunicacgéo. Ha, portanto, uma
adesdo ao uso de ferramentas digitais de monitoramento (Souza e Dutra, 2024).

O estudo, portanto, se justifica por apresentar uma prética 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 sao utilizados
como estratégia para direcionamento das iniciativas de comunicacdo e melhoria da
imagem com os clientes nas empresas?

Dessa forma, o objetivo € analisar a utilizacdo do monitoramento e gestdo da
informacdo oriunda das midias sociais como estratégia para direcionamento das
iniciativas de comunicacdo e melhoria da imagem com os clientes em uma distribuidora

de energia.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As midias sociais se tornaram fonte indispensavel de informacdo e conteldo,
assim como eficazes na promogéo de campanhas de comunicagédo (Alalwan, 2018). S&o
plataformas digitais projetadas para promover a participacdo ativa dos usuérios,
permitindo a criacdo e compartilhamento de conteido e opinides sobre marcas em um
ambiente colaborativo (O”Reilly, 2005; Sokolova e Kefi, 2020).

O monitoramento de resultados € o elemento que permitira acompanhar 0s
desdobramentos e realimentar o processo da estratégia de comunicacdo e marketing. Tal
atividade deve permear todas as acGes e campanhas criadas pelas empresas (Torres,
2013). A esta mensuracdo em midias e redes 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 informacdes referentes as estatisticas de seu site e outros perfis
digitais, possibilitando assim o levantamento de possiveis pontos de melhoria e
otimizacgoes.

De acordo com Rezende (2002), o que determina a exceléncia de uma empresa €
a habilidade com que ela coleta, organiza, analisa e implementa mudancas a partir de
informacdes. A este processo se da o nome de gestdo da informacdo. Informacgéo 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 organizaco. E a ideia de informac&o como ferramenta

estratégica (Tarapanoff, 2006).

3 METODOLOGIA

O estudo pode ser classificado como qualitativo, exploratorio e descritivo, visto
que o intuito é compreender de que forma monitora e gere as informacg6es das midias
sociais com o intuito de direcionar as iniciativas de comunicacdo com o cliente. 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. Ja o instrumento utilizado para a coleta de dados foi 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 informacgdes e mudancas estratégicas baseadas
no monitoramento. Para os resultados obtidos a partir do questionario, adotou-se a analise

de conteudo, proposta por Bardin (2011).

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

A CEMIG € uma sociedade de economia mista, controlada pelo Governo de
Minas Gerais. O foco do estudo € a Geréncia de Marketing Digital e Performance
(DCS/MD), pertencente a Diretoria de Comunicacdo Empresarial e Sustentabilidade
(DCS). A geréncia em questdo possui um nacleo de monitoramento, responsavel pela
atividade de inteligéncia e monitoramento de informag6es sobre a marca CEMIG no

ambiente digital.

4.2 Monitoramento em midias sociais: estrutura e atividades

As atividades de monitoramento em midias sociais se iniciaram a partir de 2011,
mas de forma menos estruturada. A mudanca no processo se deu em meados de 2023,
com a criagdo da Geréncia de Marketing Digital e Performance. Nesta época,
implementou-se nova visdo estratégica, atribuindo maior importancia a comunicagéo

digital e, consequentemente, ao monitoramento deste ambiente. Criou-se um ndcleo

4 A entrevista foi realizada em janeiro de 2025 com o coordenador do nicleo digital da Cemig.
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interno de monitoramento em midias sociais, e toda a atividade passou a ser realizada
pela empresa, utilizando-se 2 colaboradores proprios e ferramentas especializadas. O

fluxo de gestdo das informacdes esta dividido em 7 etapas.

Figura 1 — Etapas da atividade de monitoramento
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A coleta diaria das informac6es ocorre por meio de um software de mercado, que
mapeia e armazena todas as mencdes sobre a marca CEMIG, provenientes dos perfis
proprios da empresa (Instagram, Twitter, Tiktok, Linkedin, Facebook, Youtube), sites e
blogs. A utilizacdo da inteligéncia artificial no processo garante mais organizacdo e
agilidade ao processo, acelerando também a tomada de decisdo.

Para a organizacdo e classificacdo das informacdes coletadas é feita a analise
prévia das mencdes e as consideradas relevantes sdo classificadas por assunto (falta de
energia, 22 via, reclamagdes etc) e sentimento (positivo, negativo, neutro). Em 2023 e
2024 foram coletadas 36.755 e 66.214 mencGes a Cemig, respectivamente.

Apds a analise do conteudo classificado, sdo elaborados relatorios e disseminados
aos publicos de interesse (comunicacdo interna, atendimento, relacionamento e
operaces), que fazem uso das informacdes e analises fornecidas.

O desempenho do processo de comunicacdo nas midias sociais € verificado por
meio da analise das métricas monitoradas. Tal acompanhamento possibilita a Cemig: a)
mapear as principais reivindicacGes/elogios por parte dos clientes, permitindo a
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 realizagdo de benchmarking; €) monitorar o que o mercado esta
“falando”; f) conhecer promotor/detrator da marca.

Para medir a comunicacio e a imagem da marca, a empresa criou o indice de
Saude da Marca (SAMAR), que calcula a proporcdo de mencgdes positivas e neutras. A
meta subiu de 50% em 2020 para 63% em 2024.
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4.3 Uso das informagdes e mudancas estratégicas baseadas no monitoramento

O uso das informaces coletadas por meio do monitoramento culminou com a
realizacdo de mudancas estratégicas, revisando-se e implementando novas editorias,
formatos e linguagem de comunicag&o para as campanhas e orientagdes aos clientes, além
de iniciativas para as manifestacdes de clientes e mensuracdo da imagem nas midias
sociais. Alguns estudos de caso sdo apresentados a seguir.

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

Casos

Descricao

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 comentéarios sobre atendimento robotizado e aumento
de elogios.

Caso 2: Analise de
desempenho dos posts e
proposicdo de editorias
aderentes as necessidades
dos clientes

Andlise das postagens da Cemig em 2021 e 2022. Serviu de embasamento para a
definicéo das pautas/contelidos a serem divulgados em cada canal da empresa.
Resultado: Foi criada uma grade com seis editorias semanais, priorizando temas de alto
engajamento e foco no cliente. O ajuste gerou mais comentarios positivos, curtidas e
compartilhamentos, fortalecendo a marca.

Caso 3: Elaboracdo de
banco de respostas

As davidas mais recorrentes de clientes nas midias sociais resultaram na elaboracéo de
um banco de respostas, contendo 70 assuntos.
Resultado: clientes informados e menos acessos aos canais de atendimento.

Caso 4: Mudanca no
formato e linguagem dos
conteudos

Com base em estudos de mercado e desempenho dos posts, a Cemig adotou uma
comunicacdo mais humanizada, jovem e aberta ao dialogo, focada nas pessoas e menos
autocentrada.

Resultado: crescimento de seguidores acima das metas propostas pela empresa e
melhoria de 500% no engajamento do Instagram.

Caso 5: AcBes proativas

de comunicacdo para
situacdes climaticas
extremas

Clientes cobravam posicionamento da Cemig durante chuvas, alegando falta de
comunicagdo. Em 2024, foram criados os editoriais ‘Cemig Informa’ e ‘Equipes em
Ac¢do’ para informar regides afetadas e agdes em campo.

Resultado: diminuicdo substancial das reclamagdes no feed da empresa e apoio e
reconhecimento aos colaboradores.

Os casos relatados levaram a conscientizagcdo do cliente sobre 0s servigos

oferecidos pela empresa, além de promover melhorias no atendimento e na comunicacao.
Tais acBes impactaram positivamente a percepcdo do cliente e, consequentemente, o
desempenho do indice de satde da marca, que desde a sua criacdo, subiu 108%, saltando
de 37% em 2020 para 77% em 2024.

5 CONCLUSAO

A pesquisa teve como objetivo investigar e analisar a utilizagdo do monitoramento
e gestdo da informacao oriunda das midias sociais como estratégia para direcionamento
das iniciativas de comunicacdo, 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 informacges
provenientes das midias sociais, surtiu efeito, com crescimentos de seguidores,

engajamento e melhoria da imagem pelo cliente.
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Apesar do suporte tecnologico, a andlise humana ainda é essencial. O
monitoramento atende principalmente as geréncias comunicacao interma, de atendimento
e operacOes, mas ha espago para integracdo com outros setores.

Os resultados incluem melhorias em processos, novas editorias e linguagem de
comunicacdo para as campanhas, além de iniciativas para atendimento aos clientes nas
midias sociais.

Entre as limitacdes, destaca-se a falta de dados anteriores a 2018. 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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