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Resumo: Estudo de caso na Companhia Energética de Minas Gerais referente
aos procedimentos adotados para a gestdo da informacdo e monitoramento da
marca nas midias sociais. A coleta de dados se deu por meio de entrevista
estruturada, realizada a partir de um roteiro de perguntas com os integrantes da
equipe de comunicagdo da Companhia Energética de Minas Gerais responsaveis
pela atividade de monitoramento em midias sociais. Apds a aplicagdo do modelo
de gestdo da informag¢dao de Dutra, de 2020, a realidade da empresa, os
resultados apontaram necessidades de melhoria nas etapas de disseminagdo e
avaliagdo do processo de gestdo da informagdo, aliada uma cultura de
compartilhamento de informagdes, aprendizado e acompanhamento continuo de
indicadores e métricas.
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1 Introducao
Com a constante expansdo da internet e a crescente facilidade de acesso ao
virtual a partir de dispositivos como smartphones e tablets, esse ambiente se
torna propicio ndo sé para a divulgacdo de produtos e servigos, mas para a
consolida¢ao de empreendimentos totalmente digitais. Com cada vez mais gente
conectada, ¢ muito mais facil fazer com que um negocio consiga impactar
diferentes pessoas e que ele ganhe visibilidade (TAMEIRAO, 2019).

Tal fato se confirma por meio de levantamento da Unido Internacional das
Telecomunicagdes, 6rgao vinculado a Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU), cujo
relatorio apontou que o alcance da internet mundial € de 3,9 bilhdes de usuarios,

o que corresponde aproximadamente a 51% da populacao (G1, 2018).
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No atual quadro de constantes inovacdes nas tecnologias da informacao e
da comunicagdo, as empresas ndo podem ignorar mais a potencialidade da
internet ¢ das midias sociais, conforme afirma Torres (2013). De fato,
independentemente de sua natureza — publicas ou privadas —, elas devem estar
onde os clientes estdo presentes.

O crescimento das midias digitais ¢ mais acelerado do que o observado
em outros meios como, por exemplo, a televisdo e o radio, que levaram mais de
20 anos para atingir 50 milhdes de usuarios, enquanto a internet levou apenas
quatro anos para alcangar este montante ¢ o Facebook levou apenas um ano para
chegar a marca de 200 milhdes de pessoas (A ASCENSAO..., 2011).

A explosdo informacional, acarretada em grande parte pelo advento da
internet e da evolucdo das tecnologias de informagao e comunicagao, evidencia
problemas recorrentes, como o excesso de fontes de informacdo e a falta de
confiabilidade das informagdes obtidas (DUTRA; BARBOSA, 2017). Nesse
contexto, para que as informacdes sejam assertivas, sdo necessarios cada vez
mais dispositivos para uma adequada gestdo. E por se tratar também de um
ambiente que contém um grande volume de dados, o uso de tecnologias da
informagdo como analytics e big data ¢ indispensavel para quem pretende gerir
as informagdes de maneira assertiva.

O surgimento de plataformas sociais no Brasil, e a rdpida disseminagao
entre o publico, despertou a atengcdo de empresas e marcas, que passaram a ver
este espago como fonte de comunicagdo e de projecao dos negocios. A partir de
entdo, as organizagdes passaram a se preocupar mais em criar mecanismos
sistematicos para monitorar as marcas ¢ as agoes de seus clientes e concorrentes.

Esta preocupacdo ¢ legitima, visto que a principal caracteristica das redes
e midias sociais € o rapido compartilhamento de conteudo entre os publicos, o
que pode alavancar ou desestabilizar uma empresa. Cabe, portanto, as
organizagdes o papel de se adequarem a esta realidade e buscar meios de
mensurar e estruturar as informagdes oriundas dos clientes para, por fim, tomar
decisdes assertivas.

A gestdo da informagao, descrita ha algumas décadas, continua presente

e necessaria no cotidiano organizacional. Para autores como McGee e Prusak
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(1994), Davenport e Prusak (1998), Choo (2003), a informag¢do ¢ um dos
principais ativos das sociedades modernas, cujo gerenciamento € necessario para
a tradugdo e veiculagdo de conhecimento ticito em conhecimento registrado e,
portanto, reutilizavel. Autores como Rogers (2019) e Assis (2008) ao abordar
gestdo de informagao nas organizagdes e Li (2010) ao enfatizar o engajamento e
redes sociais, sdo unanimes em reconhecer e destacar a importancia de se criar e
manter redes (pessoais e comerciais) ativas para se compartilhar informagdes de
maneira generalizada. Esses autores pressupdem a troca de informagdes e a
producdo de conhecimento, o que torna imperativo o gerenciamento da
informacao.

Levando-se em conta os elementos acima apresentados, o presente
estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: de que maneira a Companhia
Energética de Minas Gerais (CEMIG) faz a gestdo e uso das informagdes sobre
clientes e marcas oriundas das midias sociais? Dessa forma, pretende-se com
este artigo avaliar de que maneira a CEMIG faz a gestao e uso das informagoes
sobre clientes e marcas oriundas das midias sociais. Tem-se como objetivos
identificar quais os aspectos/critérios analisados no monitoramento dos clientes
e marcas; compreender e detalhar a gestdo das informagdes coletadas, os fluxos

internos e externos e os atores envolvidos no processo.

2 Metodologia

Do ponto de vista da forma de abordagem ao problema, a pesquisa caracteriza-
se como qualitativa. Para Malhotra (2008) ¢ uma metodologia de pesquisa nao-
estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepgdes e compreensdo do contato do problema. Do ponto de vista dos
objetivos, a pesquisa pode ser classificada como exploratéria e descritiva, visto
que o intuito ¢ compreender de que forma uma empresa faz a gestao e utiliza as
informacgdes sobre clientes e marcas oriundas das midias sociais (GIL, 1994).

Foi adotado como procedimento técnico o estudo de caso em uma
organiza¢do publica que utiliza midias sociais para comunicacdo com o0s

clientes. Foi selecionada a Companhia Energética de Minas Gerais (Cemig),
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concessionaria de distribui¢do de energia. O instrumento utilizado para a coleta
de dados foi a entrevista estruturada, realizada a partir de um roteiro de
perguntas. O roteiro foi composto por 13 questdes e estruturado em trés partes:
(1) Caracterizagdo da empresa; (2) Perfil dos entrevistados; (3) Gestao da
informacao.

As entrevistas foram realizadas em setembro de 2021 e englobaram os
dois integrantes da equipe de comunicacdo da CEMIG responsdveis pela
atividade de monitoramento em midias sociais, sendo eles o coordenador do
nicleo de midias sociais e o analista encarregado do monitoramento diario.
Devido a solicitagdo de sigilo, os nomes desses foram omitidos nas citagdes,
sendo apresentados por meio dos codigos a seguir: E1: Coordenador CEMIG;

E2: Analista CEMIG.

3 Gestao estratégica da informacao

A informacao ¢ um recurso valioso para o processo de tomada de decisdo
organizacional. O acompanhamento ¢ cumprimento adequado das etapas de
gestdo da informagdo sdo fatores criticos para a eficiéncia e a eficacia das
decisdes tomadas (DUTRA, 2020).

De acordo com Rezende (2002), o que determina a exceléncia de uma
empresa ¢ a habilidade com que ela coleta, organiza, analisa e implementa
mudangas a partir de informagdes. A este processo se da o nome de gestdo da
informagdo. Segundo Lesca e Almeida (1994) a gestdo estratégica da
informacao consiste no uso da informacao com fins estratégicos para obter
vantagem competitiva.

Dias e Belluzzo (2003) definem a gestdo da informac¢do como sendo o
conjunto de conceitos, principios, métodos e técnicas utilizadas na pratica
administrativa e colocadas em execu¢do pela lideranca de um servigo de
informacao para atingir a missao e os objetivos fixados.

Segundo Tarapanoff (2006), informacdo no contexto da gestdo da
informacgdo refere-se a todos os tipos de informacgao de valor, tanto de origem
interna quanto de externa a organizagio. E a ideia de informagio como

ferramenta estratégica. Essa nova visdo fez com que empresas instituissem
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estruturas formais para cuidar da gestdo dos recursos informacionais. Dessa
forma, o termo passa de gestdo da informacdo para gestdo dos recursos

J4

informacionais, cuja finalidade ¢ acompanhar processos, apoio a tomada de
decisdo estratégica e obtencdo de vantagem competitiva frente a concorréncia.

As organizagdes sdo formadas por trés ambientes: o primeiro esta ligado
ao proprio organograma, ou seja, as interrelacdes entre as diferentes unidades de
trabalho. O segundo esta relacionado a estrutura de recursos humanos, isto €, as
relagdes entre pessoas das diferentes unidades de trabalho. O terceiro ¢
composto pela estrutura informacional, ou seja, geracao de dados, informagao e
conhecimento pelos dois ambientes anteriores. A partir do reconhecimento
desses trés ambientes, pode-se mapear os fluxos formais e informais de
informacao existentes na organizagao (VALENTIM, 2002).

Entretanto, ao se tratar da gestdo da informacgdo no ambiente digital,
especificamente nas midias e redes sociais, o excesso informacional exige
mecanismos de filtro e avaliagdo da informacao coletada ainda mais robustos
por parte das organizagdes. O exposto ratifica o argumento de Recuero (2009),

pois segundo a autora, as midias sociais permitem que todo ator seja um

potencial emissor das informagdes, além de facilitar sua circulagdo.

3.1 Modelos e critérios para gestao da informacao

Um modelo ¢ uma estruturacdo simplificada da realidade, que apresenta
caracteristicas ou relacdes sob forma generalizada. Os modelos podem ser
aproximacodes altamente subjetivas, por ndo incluirem todas as observagoes,
mensuragdes e medi¢oes associadas (CHORLEY; HAGGETT,1975).

Para Sayao (2004), os modelos buscam a formaliza¢ao do universo por
meio de expressdes controlaveis pelo ser humano; derivam da necessidade de
entender a realidade do universo envolvente. Sdao, portanto, representagdes
simplificadas e inteligiveis do mundo, que permitem vislumbrar caracteristicas
essenciais de um dominio ou campo de estudo.

A gestdo da informagdo €, como todo processo, composta por etapas ou
modelos que, se utilizados adequadamente, podem trazer beneficios como

informacdes integradas que cheguem ao destino e tempo corretos, no formato
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adequado, no custo certo, facilitando a tomada de decisdo, elevando ao méaximo
a qualidade, a disponibilizacdo, a utilizagdo e o valor da informagdo (SILVA,
20006).

Para que se compreenda a maneira de se gerir a informagao, ¢ necessario
compreender de que maneira os autores se posicionam desde o surgimento de
um determinado tema e acompanhar sua evolugdo. Para esta pesquisa foi
utilizado o modelo de gestdo estratégica da informacdo proposto por Dutra

(2020), apresentado na figura 1 a seguir.

Figura 1 - Modelo de gestio estratégica da informagao

* Acompanhamento dos
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= Licbes aprendidas
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informagdo

* Critérios utilizados

* O que sei/preciso saber?
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custara? Quanto custara
ndo obter?

« Fontes utilizadas
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* Répida recuperagio

Fonte: Adaptado de Dutra (2020).

O modelo foi concebido apds ampla revisdo de literatura sobre os
modelos e as etapas referentes a gestdo da informag¢do e ¢ resultado da

sintetizacdo de 44 autores, selecionados no periodo entre 1988 ¢ 2017.
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3.2 Midias e redes sociais

Os termos redes e midias sociais ainda geram impasse quanto ao significado.
Dessa forma, antes de se iniciar a discussdo sobre a gestdo da informagdo nas
midias, ¢ relevante fazer a disting¢ao entre tais termos.

Segundo Castells (1999), as redes sempre representaram organizagdes
sociais em outros tempos. Entretanto, com o avango das tecnologias da
informacao e com a evolucao da sociedade, hoje, elas constituem uma nova base
material que esta sendo construida para redefinir os processos sociais
predominantes.

Nelson (1984) define redes sociais como conjuntos de contatos que
ligam varios atores. Estes contatos podem ser de diferentes tipos: formal ou
informal, forte ou fraco, frequente ou raro, altamente emocional ou puramente
utilitdrio. Para Cunha (2006), o objetivo das redes sociais ou humanas ¢
conectar, dentro ou fora das organizagdes, pessoas que necessitam de
informacdes com aquelas que detém determinado conhecimento. Para Freitas,
Silva e Bufrem (2012) as redes sociais sao também redes de informagao.

Alcantara (2013) define rede social como um grupo de pessoas
conectadas por um conjunto de relagdes sociais, tais como: amizade, parentesco,
coleguismo ou simples troca de informacao. Sob o mesmo ponto de vista, Vuori
e Viisdnen (2009) afirmam que uma rede social estd intimamente relacionada a
interagdo humana, ao networking social e a publicacdo de informagao.

Nos primeiros anos deste século, a expressao rede social foi associada,
quase que exclusivamente, as tecnologias da informacao (FERREIRA, 2011).
Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005) observam que as redes sociais ultrapassaram
o ambito académico e cientifico, chegando a internet e conquistando cada vez
mais adeptos, agrupando pessoas com objetivos especificos, ou apenas pelo
prazer de trazer a tona ou desenvolver uma rede de relacionamentos.

No entanto, segundo afirmacdo de Cruz (2010), a rede social ndo ¢
realidade exclusiva da infernet. Bem antes da teia mundial de computadores
agrupar pessoas com interesses comuns ¢ da existéncia de sites como o Orkut,

redes sociais ja se faziam presentes.
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Confunde-se midias sociais com redes sociais digitais, que, apesar de
estarem no mesmo universo, sdo coisas distintas. Midia social ¢ o meio que
determinada rede social utiliza para se comunicar (PRIMO, 2012). Na
concepgao de Torres (2013), midias sociais sao sites na internet construidos para
permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o
compartilhamento de informagdes em diversos formatos.

Ao tratar de redes sociais e midias sociais presentes no universo virtual,
Ciribeli e Paiva (2011) definem que as midias sociais sdo o meio utilizado pelas
redes sociais para existir, ou seja, midia social ¢ o canal ou suporte que
determinada rede social utiliza para se comunicar.

Diferente das midias tradicionais, a midia social oferece ao publico
maior controle sobre seu conteudo, frequéncia e o tempo das informagdes
geradas, e fornece aos seus usudrios acesso imediato e ininterrupto as inumeras
informagdes conforme seu interesse (IBRAHIM; WANG; BOURNE, 2017).

Envoltos em um mundo em que o digital se torna cada vez mais natural e
presente, as organizagdes se apropriam também desse meio para se
comunicarem com seu publico. Tal feito foi fortalecido e tornou-se mais
evidente com o advento das midias sociais, que favorecem a disseminagdo de
conteudos informativos, troca de mensagens, coleta de dados, entre outros

inimeros recursos (SILVA; PERUCCHI; ALMEIDA, 2020).

4 Apresentacao e analise dos resultados

Os resultados obtidos na pesquisa descritiva realizada junto aos responsaveis
pelos perfis e acdes nas midias sociais da Cemig serdo apresentados de acordo
com os seguintes critérios e categorias de analise:
(1) Caracterizacao da empresa: fundagdo, ramo de atividade, area de estudo;
(2) Perfil do entrevistado: cargo, idade, tempo de atuacdo na empresa € no
setor estudado e capacitacao;
(3) Gestao da informacdo: ag¢des da empresa para identificacio das
necessidades de informagdo, coleta, tratamento, organizagao,

armazenamento, disseminagdo, uso e avaliagdo — tais etapas foram

Em Questao, Porto Alegre, v. 28, n. 4, e-121136, out./dez. 2022
https://doi.org/10.19132/1808-5245284.121136



Gestiao da informacgio e monitoramento da marca em
midias sociais: um estudo na Companhia Energética de

Vi questao Minas Gerais

E-ISSN 1808-5245 Frederico Giffoni de Carvalho Dutra

extraidas do modelo proposto por Dutra (2020) — elaboragdo dos fluxos

das informagdes coletadas, areas participantes, apoio do corpo gerencial

e principais dificuldades enfrentadas durante o processo de gestdo das

informagdes.

Para os resultados obtidos a partir das entrevistas, foi adotada a anélise
de conteudo, que, segundo Bardin (2011), é considerada um conjunto de
técnicas de analise obtidas por meio de procedimentos sistematicos e objetivos
de descricao do conteudo das mensagens que permitam inferir conhecimentos

relativos as condi¢des de producao/recepgao dessas mensagens.

4.1 Caracterizacio da empresa

A Companhia Energética de Minas Gerais (Cemig) ¢ uma sociedade de
economia mista e de capital aberto, controlada pelo Governo de Minas Gerais e
fundada em 22/05/1952. Atua nas areas de geragdo, transmissdo, distribuicdo e
comercializacdo de energia elétrica e solucdes energéticas e possui cerca de
5.600 empregados proprios. A Cemig ¢ responsavel pelo atendimento de mais
de 18 milhdes de pessoas em 774 municipios de Minas Gerais e pela gestdo da
maior rede de distribuicdo de energia elétrica da América do Sul, com mais de
530 mil km de extensao.

Atualmente, ¢ o maior grupo de transmissdo e distribuicdo de energia
elétrica do pais e o terceiro maior em geracdo, atuando em Minas Gerais e
outros 24 estados brasileiros e no Distrito Federal. As acdes da Empresa estao
listadas na Bovespa, Nova lorque e Madri.

O foco do estudo ¢ a Geréncia de Comunicagdo e Marketing (CM),
pertencente a Diretoria Adjunta de Comunicagdo Empresarial e Sustentabilidade
(DCS). A geréncia ¢ constituida pelos nucleos de (a) eventos; (b) cultura e
patrocinio; (d) relacionamento com a imprensa; (d) publicidade e redes sociais e

possui 36 funcionarios.

4.2 Perfil dos entrevistados
Neste item, buscou-se identificar o perfil dos profissionais entrevistados na

empresa estudada no que diz respeito a formacgdo, idade, cargo, tempo
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trabalhado na empresa, experiéncia na area/atividade e a capacitacdo na area de

atuacdo. Os dados sdo apresentados no quadro 1.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

Critérios El E2
Formacao Comunicagao Administragdo
Idade 36-40 anos 36-40 anos
Tempo de empresa 11-15 anos 11-15 anos
Cargo Coordenador Analista
Tempo experiéncia 7 anos 3 anos
Capacitagdo na area MBA em midias sociais Doutorado

Fonte: Dados de pesquisa.

Ao se analisar o quadro, percebe-se que os entrevistados estdo ligados
diretamente ao tema pesquisado, possuem experiéncia no mercado de atuacdo,
na atividade realizada e capacitagdo técnica para desempenhar as atividades
diarias. O alto tempo de empresa permite também um maior conhecimento dos

procedimentos e da cultura organizacional.

4.3 Gestao da informaciao

Esta etapa descreve o processo de gestdo da informagdo realizado pela empresa
pesquisada. Dessa forma, buscou-se identificar de que maneira a Geréncia de
Comunicacao e Marketing da Cemig (CM) identifica as informagdes necessarias
ao monitoramento, como se dao as etapas do processo de gestao da informagao,
quais os atores envolvidos e as principais dificuldades enfrentadas. As etapas do
processo de gestdo estratégica da informacdo mencionadas anteriormente foram
extraidas do modelo proposto por Dutra (2020), apresentado na figura 1.

O processo de identificacdo das necessidades de informagdo € a primeira
etapa do modelo de gerenciamento da informacdo, segundo a percepcao de
autores como McGee e Prusak (1994), Davenport e Prusak (1998) e Choo
(2003) e Dutra (2020). Questionado a respeito da maneira como a empresa
pesquisada define/identifica as informac¢des que necessita monitorar houve
unanimidade entre os entrevistados em afirmar que o intuito ¢ monitorar
qualquer mencdo a marca Cemig na internet/redes sociais. Segundo o

Coordenador da Cemig, o intuito da coleta de informacgdes ¢:
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[...] conhecer tudo que se fala sobre a empresa na internet. Para isso,
sdo  definidos  antecipadamente pela area  responsavel
termos/palavras-chave que sdo monitoradas diariamente por um
software especializado. Dessa forma, termos como Cemig,
Companhia Energética de Minas Gerais, eficiéncia energética,
seguranga, segunda via, entre outros sio mapeados diariamente. E
de interesse da empresa obter informacdes e entender a repercussao
de determinada noticia veiculada pela imprensa e das campanhas
publicitarias realizadas (E1, 2021).

Semanalmente também ocorrem as reunides de pauta da geréncia de
comunicac¢do. Nela sdo levantadas novas sugestdes de tema para as campanhas
de comunicagdo interna (funcionarios) e externa (clientes). Este ¢ um momento
para reflexdo dos principais assuntos do momento e frequentemente alguns sdo
destacados para que sejam monitorados nas redes sociais.

Cabe também mencionar que as métricas analisadas no Twitter,
Facebook e Instagram e Linkedin auxiliam na criacdo do conteudo, pois por
meio delas ¢ possivel tracar o perfil do cliente quanto a idade, preferéncias,
publicagdes mais curtidas, maiores reclamagdes/comentarios/elogios.

Desde 2018 a empresa utiliza o servico de andlise de midia da empresa
de clipping 1deia Fixa. Tal servigo consiste na andlise didria de quais meios de
comunica¢do (radio, televisdo, jornal, sites) mencionam a marca Cemig,
quantidade de vezes e qual o teor das matérias (negativo, positivo e neutro). E
enviado um relatério compilado no inicio da manha e alertas com novas
informacodes sao disparados via e-mail ¢ Whatsapp no decorrer do dia. Dessa
forma, ¢ possivel saber qual o posicionamento dos veiculos de
comunicagdo/imprensa acerca das atividades da empresa e agdes devem ser
tomadas para impedir possiveis crises € desdobramentos prejudiciais a imagem
da organizacao.

Como citado anteriormente, a empresa faz uso, desde o segundo
semestre de 2019, de um software para monitoramento da marca na internet e as
mensagens coletadas sdo organizadas/classificadas diariamente segundo o teor
(positiva, neutra, negativa), tema (falta de energia, cultura, CPI, duavidas,
ofensas, agradecimento, entre outras), quantidade recebida e redes de origem
(Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ou blogs e sites de noticias). Tal

classificagdo facilita a recuperagdo das informagdes. Quanto ao
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tratamento/andlise das informacdes, hd duas vertentes para as mensagens
oriundas dos clientes. As mesmas sdo classificadas em dois tipos: comercial e
institucional. Mensagens de cunho comercial referem-se a segunda via de conta,
ressarcimento de danos, troca de titularidade, queda de energia, religacdo, entre
outras e sdo direcionadas aos canais de atendimento ao cliente (site, Whatsapp,
call center, aplicativo). Quando ¢é o caso de um atendimento de cunho
institucional (duvidas, elogios, sugestdes e reclamagdes ndo-comerciais), a
responsabilidade ¢ da Geréncia de Comunicacdao e Marketing (CM), sendo os
clientes informados diretamente pela area.

Apos a classificagdo das mensagens, as mesmas sdo analisadas/tratadas,
levando-se em consideracdo aspectos como a recorréncia de determinado
assunto, o volume recebido, o grau de risco que oferece a marca Cemig, se ¢ um
evento isolado e se ha tendéncia de crescimento. A andlise também apoia-se na
base histérica, com o intuito de verificar se situagdes similares ocorreram no
passado, se trata-se de um evento sazonal ou uma potencial nova crise. O
resultado ¢ um relatorio didrio enviado ao corpo gerencial e demais
colaboradores da geréncia. Acrescenta-se a isso a realiza¢ao de duas reunides de
pauta semanais, em que sao discutidos os principais temas e definidos cursos de
acdo a serem seguidos. Sao ainda gerados relatorios mensais e trimestrais sobre
o desempenho da empresa nas midias e redes sociais. Estes relatdrios servem
para acompanhamento de metas, benchmarking com concorrentes e outros
players de mercado e geragdo de pautas para as areas de eventos, imprensa,
comunicagao interna, patrocinio e redes sociais.

Questionados se apods a coleta das informagdes as mesmas sao
armazenadas ou registradas em bancos de dados ou recursos similares, ¢
possivel afirmar que o armazenamento e registro dos dados e informagdes
coletados pela empresa estudada estd sob o formato dos relatorios a serem
apresentados as partes interessadas. Nao ha, a rigor, um banco de dados ou
repositorio intermedidrio onde as métricas ou informagdes sdo armazenadas,
visto que as informagdes sdo extraidas diretamente dos softwares de

monitoramento web. O que ha ¢ uma area especifica na intranet onde a geréncia
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armazena os relatorios gerados, permitindo, dessa forma, o acesso aos
envolvidos no processo.

Os entrevistados foram indagados ainda a respeito do destino das
informacdes obtidas pela empresa nas redes sociais € para quais propositos

servem. Com o intuito de se explicar este processo, foi elaborado e detalhado o

fluxo de informagao a seguir.

Figura 2 - Fluxo de informacdo Cemig

Nucleo
de monitoramento
(lotado na CM)

Propdsito: monitorar e gerir
as informagdes recebidas
com o intuito de embasar
a tomada de
decisdo gerencial.

Tratar as demandas de
cunho institucional e
repassar as demandas

comerciais

Fonte: Elaborado pelo autor.

Vale ressaltar que o nucleo de monitoramento dissemina, mas também
recebe informagdes de outras areas. A seta azul na legenda representa o 6rgao
que fornece informagdes para o nucleo de monitoramento em redes sociais e a
seta vermelha representa a area que somente recebe informacdes do nucleo, mas
que nao da feedback sobre suas acdes.

Questionadas a respeito dos propdsitos praticos para os quais a Cemig
utiliza as informacdes coletadas nas redes sociais, quais sdo suas implicagdes
para os stakeholders ¢ quais os principais resultados obtidos com o uso dessas

informagdes, a empresa as utiliza da seguinte maneira:
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a) proatividade e agilidade na resposta aos veiculos de imprensa;

b) novas pautas para campanhas de comunicagao;

c¢) redirecionamento de determinada campanha de comunicacao;

d) mudanga/adaptagao e melhorias nos servicos ofertados ao cliente;
e) proposicao de novas acdes sociais;

f) melhoria de processos internos.

Indagados se as informagdes monitoradas e extraidas das redes sociais
sdo repassadas as demais areas da organizacao (para que se possa conhecer as
acdes da empresa, sugerir melhorias, novos servi¢os) ou se limitam as areas
responsaveis/participantes do processo, os entrevistados afirmaram repassar
somente as areas participantes do processo. Ou seja, ndo ha interacdo com os
o0rgdos que nao possuem qualquer relacdo com o assunto em questdo. A
inexisténcia de contato com outros 6rgdos da empresa impede a visdo dos
problemas sob outras perspectivas, o que reduz a probabilidade de novas
sugestoes e possiveis melhorias.

E valido citar que, a partir de junho de 2019, surgiu na Cemig, um
movimento timido de mudanca quanto ao processo de disseminagdo de
informagdes oriundas das redes sociais. O nucleo de monitoramento tem
proativamente enviado por e-mail evidéncias/manifestacdes de clientes e agdes
de concorrentes para areas internas afetadas. Tal intercambio de informagoes
ndo ocorria antes. Entretanto, ainda ndo ha um processo sistematizado de envio,
sendo algo eventual.

A ultima etapa consiste na avaliagao do ciclo de gestdao da informagdo. A
Geréncia de Comunicagdo e Marketing realiza acompanhamentos acerca do
desempenho das métricas monitoradas, dos principais assuntos abordados nas
redes sociais, dos conteidos com maior aceitacdo pelo publico e realiza um
balanco das crises enfrentadas. Entretanto, ha ainda a necessidade de
sistematizar e aumentar frequéncia dos acompanhamentos e mensurar melhor
algumas das métricas.

No que tange as principais dificuldades enfrentadas pelas empresas no

processo de monitoramento e obtengdo de informacodes, os entrevistados fazem
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referéncia a caréncia de recursos or¢camentarios e as mudancgas politicas. De

acordo com o coordenador da Cemig,

a mudanga de governo resulta em constantes alteragdes do corpo
executivo e gerencial, o que em alguns casos impacta diretamente
na visao de negoécio da empresa e, consequentemente, nas atividades
da geréncia e no corte de verbas para as atividades de comunicacdo
digital (E1, 2021).

As respostas fornecidas pelos entrevistados deram origem a figura 3, que

consiste no detalhamento das etapas de gestdo da informacdo realizadas pela

Geréncia de Comunicacao e Marketing da Cemig.

Figura 3 - Detalhamento das etapas de gestdo da informagao

COMPANHIA ENERGETICA DE MINAS GERAIS - CEMIG

ETAPAS J

IDENTIFICAQEO DAS
MNECESSIDADES DE INFDRMA(;KO

COLETA DA INFORMAGAD
ORGANIZACAO/CLASSIFICACAD
ANALISE E TRATAMENTO

ARMAZENAMENTO E REGISTRO

DISSEMINACAO

uso

AVALIAGAD

DESCRICAO

_——— Reunides de pauta

TT— Oportunidades obtidas no moniteramento

.~ Fontes internas —— Documentais: software de monitoramento web e métricas das redes sociais

"~ Fontes externas — —— Documentais: clipping externo

————————— Conforme teor, temas & redes de origem

— — Duas vertentes para as mensagens oriundas das redes (cunho comercial e institucional).

——————— No prdprio software de monitoramento e na intranet da geréncia

_~— Relatorio mensal enviado ao corpo gerencial e colaboradores da area
e
Produtoes e servigos de 25
e = " —=—————— Relatério enviado por email em formato pdf
| informacao .

5

~.__ Relatério enviado as outras dreas de interesse (Sustentabilidade,
Relacionamento Comercial, Diretoria Comercial, Geragdo Distribuida)

~ Insights para campanhas de comunicagdo externa com clientes e sociedade
/

’.f' ~ Subsidio de informagdo para auxilio das areas de atendimento ao cliente

“"-\: —— Mudanca/adaptagdo e melhorias nos servigos ofertados ao cliente

L%
"~ Agilidade nas resposta aos veiculos de imprensa
Desempenho das métricas monitoradas (seguidores, engajamento, entre outros)
Principais assuntos abordados nas redes durante o periedo

Conteldos/agdes/posts de maior aceitagéo pelo publico

Balango da gestéo de crise

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ao se analisar o modelo aplicado a realidade da Cemig, percebe-se que
as etapas de identificacdo das necessidades de informacdo, coleta de
informacdes, andlise, organizacdo e armazenamento atendem aos requisitos
propostos pela empresa. Entretanto, a etapa de disseminagdo ainda €, em grande
parte, reativa ao se considerar a baixa interagdo e a constante falta de feedback
com as demais areas impactadas da empresa que ndo fazem parte da Diretoria de
Comunicagdo. A empresa faz uso razodvel quando da posse das informacgoes,
porém ainda necessita de controles mais assertivos acerca das decisoes tomadas.

A falta de mensuragdo de todas as agdes ¢ um ponto de atengao.

4 Consideracoes finais

O objetivo desta pesquisa foi avaliar de que maneira a Companhia Energética de
Minas Gerais faz a gestdo das informacdes sobre clientes e marcas oriundas das
midias sociais. Entretanto, ao se aplicar o modelo de gestdo da informacdo a
realidade da empresa e se analisar os fluxos de informagdo entre as diversas
areas participantes, foram percebidas deficiéncias no processo.

O primeiro ponto de atencdo diz respeito as etapas disseminagdo e
avaliacdo do uso da informacdo, que necessitam ser aprimoradas para o correto
funcionamento do processo. Enquanto uma disseminagao deficitaria interfere no
compartilhamento informagdes e integracdo entre os Orgdos da empresa, a
avalia¢do inadequada compromete o acompanhamento dos resultados planejados
versus obtidos, no levantamento das licdes aprendidas. Por se tratar de uma
empresa de grande porte, com mais de 5.600 funciondrios, os processos
envolvem dezenas ou até centenas de pessoas, tornando-os complexos em
muitos casos, culminando com a falta de defini¢do de responsaveis e atribuicdes
pelas atividades. Seria de grande auxilio para as questdes expostas
anteriormente, que fossem revisadas e ajustadas as etapas de gestdo da
informacdo nos nucleos estudados neste artigo, definindo-se critérios e
responsaveis pelas atividades que envolvem a gestdo das informagdes utilizadas.
Sugere-se também o estimulo a cultura interna de compartilhamento de

informacdes e aprendizado coletivo, abrangendo todos os envolvidos no
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processo e demais colaboradores da organizacdo, evidenciando os beneficios de
uma gestdo assertiva das informagdes. E pratica comum em outras organizagdes
a criacao de comités e campanhas de engajamento de colaboradores, aliadas ao
apoio da lideranca. Seria de grande valia para a empresa a criacdo e
acompanhamento sistematico de indicadores e métricas que otimizem o fluxo
das informacdes.

E relevante também mencionar o inicio tardio da contratacio de uma
ferramenta de monitoramento em midias sociais. A auséncia de tal recurso
impacta diretamente na velocidade e qualidade das decisdes tomadas.

Apesar da importancia do tema, e da crescente literatura sobre
ferramentas e conceitos relativos as midias e redes sociais, ainda sdo escassos 0s
estudos relacionando redes sociais digitais/virtuais e gestao da informagdao em
organizagdes brasileiras, sendo necessaria uma investigagdo mais ampla acerca
de como as empresas nacionais se estruturam para monitorar, coletar, tratar,
disseminar e utilizar as informagdes obtidas nestes meios.

Como proposta de estudos futuros, sugere-se a ampliagdo do escopo,
buscando-se analisar como as demais empresas do setor elétrico fazem a gestdo

das informacdes oriundas das midias e redes sociais.
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