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Acompanhamento da ima_ge_m
corporativa nas midias diglta.ls
permite detectar crise_!s e c~ie||near
estratégias de comunicagao

Por Domingos Zaparolli

m um ambiente cultural onde se misturam .ra—
dicalismos, fé cega, distor¢ao de informagoes
e fake news difundidas instantaneamenfe no
universo sem filtros das midias sociais, a reptltafao de
uma marca ou de uma empresa pode ser destr.mda em
questao de horas. Neste contexto, monitorar a imagem
corporativa nas redes sociais e ter um playo adequado
de reagao a possiveis ataques se tornam lI}S[l‘LlnlentOS
de sobrevivéncia. Omonitoramento tar.nbem temo po-
tencial de capturarinformagées a respeltoda percepcao
do pablico em relagao & marca e alimentar estratégias
de comunicagao organizacional. o
Claudio Cardoso, diretor da Altavive Comunlcacao,
diz que um dos principais desafios ao mon.ltor_amento
da qualidade da imagem é a oth{lcao de indicadores
confiaveis. “E preciso ter tecnologias de rastreamento,
identificagao, coleta, processamento e armazepamento
de dados, mas também gente qualificada para |nte‘rp.re-
tar dados.” Outro problema é a diversidade de midias,
como Twitter, Facebook, WhatsApp, lnstagrar'n, You-
‘Tube, Linkedin, Flickr, cada uma com sua finalidade e
caracteristica, sua populagao, seus algoritmos que re-
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gulam poténcia e alcance do impacto dos contetidos
publicados e regras de acesso aos c.ladgs. )
E preciso ainda identificar quais mdlcadores~deyerao
ser monitorados e analisados: alcance, relgvancra do
tema, credibilidade e prestigio dos infl uen.CIadores en-
volvidos, likes, compartilhamentos, encar}nnhamen_tos,
respostas e réplicas, imagens, éudlos.e _wdeos publica-
dos, campanhas em agao, eventos, atividades dos gru-
pos.Emresumo,a tarefa de monitoramento dema'n.da.o
apoio de especialistas munidos de ferramentaf C!lgl[als
e capacidade de transformar dados em estratégias. .
Segundo Cardoso, no mercado existe um grande
namero de ferramentas avancadas de .mo.mto.ra{nep-
to, como a brasileira Stilingue, que apl’lc'a 1ntehgenf1a
artificial paraidentificar o alcance eas varias corre{ac()es
entre contetido das midias sociais em portugués, e a
solu¢ao americana Trendkite, ferramenta’q ue monitora
eanalisa o desempenho de marcas nas midias dlglfals_e
imprensa. A Altavive optou por desc:nyolver sua propr(;a
plataforma de monitoramento e anallsF da.quahdade e
exposicdode marcas, aalta M_edm, queé apl}cada em par-
ceria com abordagens inspiradas em design thinking,

técnica que utiliza equipes multidisciplinares em uma
criagao colaborativa de solugoes de problemas,

Renatad’Avila, vice-presidente de estratégia daagén-
ciaEbiz,afirma que uma das dificuldadesdo monitora-
mento € capturar dados verdadeiramente representa-
tivos da opiniao das Pessoas e processa-los. “Apesar de
muitos avangos tecnolégicos, a analise de sentimento e
de linguagem natural ainda sio desafios grandes.” Fla
citacomoexemplos o uso de ironia ou damengio a mar-
caforado contexto de consumo. Hj ainda a necessidade
deentenderse o comportamento digital das pessoas que
interagem com a marca representa o comportamento de
compra dessas mesmas pessoas. Além disso, é preciso de-
tectar quando um sentimento captado é representativo
Ou corresponde a uma minoria barulhenta oy mesmo
se € o resultado de um ataque organizado.

“Um ataque nuncadeve ficarsem resposta imediata,
mas é, preciso sabersua origeme seu contexto”, dizRena-
ta. Paraa consultora, dependendo do perfil da €Xposicao
ne'gativa, € preciso direcionar o problema para o time
de relagoes piblicas ou para o servigo de atendimento
a0 consumidor. “Um problema pontual nao precisa
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de resposta em forum pablico.” Renata diz também
que a critica pode se tornar produtiva, aproveitando-a
como um input para oportunidades de comunicagio
ou mesmo para o desenvolvimento de produtos e ser-
vi¢os. “O contetido monitorado € uma fonte de dados,
que permite multiplas anilises que podem alimentar
os mais diferentes objetivos”, afirma,

AEbiz utiliza duas ferramentas paraapoiararealiza-
¢ao dessas tarefas, a Research AnalyticZ, para o estudo
quantitativo, e a Social AnalyticZ, que permite a com-
preensao do perfil do consumidor e de seus habitos e
atitudes. “Sao servicos desenvolvidos de forma continua
para boa parte dos clientes da agéncia, o que permite
acompanharmos a evolucio do trabalho realizado para
construcao e manutencio de satide da marca, percep-
¢do de produtos e Servicos, stress tests, reverberacao
de campanhas, até Paraa busca por insights de pla-
nejamento.”

Marilia Stabile, socia-diretora da agéncia .MAP, diz
que robos e algoritmos disponiveis no mercado fazem
o trabalho de monitoramento com eficiéncia, mas o re-
sultado éum volume de informagio quenio serve para
pensarestrategicamente e definir acoes. “A analise do
contetido é fundamental, e isso as ferramentas tecnolégi-
€as nao atendem em sua totalidade. E precisodiferenciar
o discurso manifestado do discurso latente”, ressalta.
Entre os riscos estd o de confundir perfis verdadeiros
com robés e perfis falsos, que podem estar a servico de
um concorrente agindo de ma-fé, por exemplo.

Segundo Marilia, entre 2015 e 2017 houve uma pre-
valéncia da tecnologia no trabalho de monitoramento,
mas essa tendénciarecuou a partirde 2018, “As empre-
Sascomecaram a perceberas falhasnaturais da tecnolo-

glaevoltaram avalorizara anilise dos dados.” Paraela,
essaandlise deve ser feita de forma complementar por
profissionais de diferentes areas, como comunicacio,
sociologia, filosofia, marketing e psicandlise. “O traba-
Iho deve permitir detectar o desejo, afalta,a queixaea
necessidade, o que vai gerar oportunidades de relacio-
hamentos com todos os piiblicos”, diz.

AconsultoraCristina Panella, da agéncia quelevaseu
nome, diz que o maior risco de um servico de monito-
ramento de imagem € a execucdo serresultado deuma
visdo parcial do material apurado, por falta de compe-
ténciaemlidar comdiferentes tipos de dados. Assim, &
fundamentala capacitagaodos profissionais envolvidos
paraoconhecimento das ferramentas tecnologicas e das
midias analisadas. O profissional também deve estar
aploa garantir que o material coletado gere insights.

A avaliagio da consultora é que, apesar de todo o in-
vestimento em inteligéncia artificial e big data, a procura
por servicos de analise qualificada dos dados estd em
alta. “As organizacoes perceberam que necessitam de
respostas do tipoporqué e nio somente quanto, querem
pesquisas rigorosas, realmente aprofundadas, o que mui-
tas vezes significa etnografia e abordagem sistémica.”

Maria Claudia Bacci, sécia-diretora da agéncia Bow-
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ler, diz que um bom trabalho de monitoramento tem o
potencial de transformar uma crise detectada em uma
repercussao positiva e um ganho intangivel de mercado.
“Tudo depende de como a empresa se posicione.” Ela
cita o exemplo de uma cliente da agéncia, que se viu
em situacao de crise devido ao envolvimento de uma
funcionaria em uma briga e agiu de forma incorreta. A
situacao foi filmada e publicada nas redes sociais com
grande repercussao. A empresa foi questionada em seus
valores e pressionada a tomar uma atitude e seu perfil
no Facebook passou a ter avaliacoes negativas.

O monitoramento permitiu uma resposta rapida.
Foi informado primeiro a andlise do caso e, em segui-
da, o desligamento da funcionaria, assim como foram
destacados os valores da companhia, fazendo refe-
réncias ao manual de ética e a disponibilidade de um
canal de dendincias. “A repercussio da nota da empresa
também foiimediata, com muitos comentarios, com-
partilhamentos e mensagens de apoio e replicacao do
posicionamento em importantes portais de noticias”,
diz Maria Claudia. “E preciso ter agilidade para detec-
tar problemas aliada a inteligéncia para interpretar a
situacao e propor solugoes.”

MALRO NERY / DIVULGAGAD
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MONITORING By Domingos Zaparolli
ANEYEONSOCIAL MEDIA

Following corporate image on social media
can detect crises and feed communication
strategies

In the cultural environment mixing radicalism, blind faith,
the distortion of information and fake news spread instantly
across the universe with nofilters that is social media, a brand or
company’s reputation can be destroyed in a matter of hours.

This means monitoring corporate image on social networks
and having an adequate plan in place for reacting to possible
attacks are survival tools. Monitoring also has the potential to
capture information regarding public perception of the brand
and feed organizational communication strategies

Claudio Cardoso, director of Altavive Comunicagao, says
that one of the main challenges in monitoring the quality of
an image is getting reliable indicators. "Technologies to track,
identify, collect, process and save data are a must, but you also
need to have qualified people to interpret the data” Another
problem is the diversity of media—like Twitter, Facebook, What-
sApp, Instagram, Youtube, Linkedin, Flickr—each with its own
purpose and characteristics, audience, algorithms that regulate
potential and reach of the impact of published content and
data access rules.

According to Cardoso, there are many advanced monitoring
tools on the market, such as Brazil's Stilingue, which applies
artificial intelligence to determine reach and the varied cor-
relations between content of social media in Portuguese, and
Trendkite, the American tool that monitors and analyses brand
performance on social media and in the press. Altavive opted
to develop its own platform to monitor and analyze the quality
of brand exposure, altaMedia, which is applied together with
approaches inspired by design thinking, a technique that uses
multidisciplinary teams in collaborative creation of solutions
and problems.

Renata d'Avila, VP of strategy at F.biz, affirms that one of
the main difficulties in monitoring is capturing data that truly
represent people's opinions and process them. "In spite of
many technological advances, analysis of feeling and natural
language are still huge challenges.” she points out. She gives
the examples of the use of irony or brand mentions outside
the context of consumption. There is still a need to understand
whether people’s behavior and interaction with a brand in the
digital realm represents the purchasing behavior of these same
people. Itis also necessary to detect when a sentiment captured
is representative or corresponds to a noisy minority, or if it is
result of an organized attack.

F.biz utilizes two tools to carry out these tasks: Research Ana-
lyticZ, to do quantitative studies, and Social AnalyticZ, which al
lows for understanding of consumer profiles and their habits and
attitudes. "They are services under constant development for
most of the agency’s clients, which allows us to accompany the
evolution of the work we've done so we can build and maintain
the brand'’s health, product and services perception, stress tests,
campaign resuits and even seek out insights for planning.”
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