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Acompanhamento da imagem 
corporativa nas mfdias digitais 
permite detectar crises e delinear 
estrategias de comunicac;ao 
Por Domingos Zaparolli 

E 
m um ambiente culLUral onde se misturam ra­
dicalismos, fe cega, distorc;ao de informac;oes 
e fake news difundidas instantaneamente no 

universo sem filtros das midias sociai5, a reputac;ao de 
uma marca ou de uma empresa pode ser destruida em 
questao de horas. Neste contexto, monitorar a imagem 
corporativa nas redes sociais e ter um piano adequado 
de reac;ao a possfveis ataques se tornam instrumentos 
de sobrevivencia. 0 monitoramento tambern tem o po­
tencial de capturar informac;oes a respeito da percepc;ao 
do publico em relac;ao ii marca e alimentar estrategias 
de comunicac;ao organizacional. 

Claudio Cardoso, diretor da Altavive Comunicac;ao, 
diz que um dos principais desalios ao monitoramento 
da qualidade da imagem e a  obtenc;ao de indicadores 
conliaveis. "E preciso ter tecnologias de rastrearnento, 
identi.ficac;ao, col eta, processamento e armazenamento 
de dados, mas tambem gente qualificada para interpre­
tar dados." Outro problema e a  diversidade de mfdias, 
como Twitter, Facebook, WhatsApp, lnstagram, You­
Tube, Linkedin, Flickr, cada uma com sua finalidade e 
caracteristica, sua populac;ao, seus algoritmos que re-
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gulam potencia e alcance do impacto dos conteudos 
publicados e regras de acesso aos dados. 

E preciso ainda identificar quais indicadores deverao 
ser monitorados e analisados: alcance, relevancia do 
tema, credibilidade e prestfgio dos influenciadores en­
volvidos, likes, compartilhamentos, encaminhamentos, 
respostas e replicas, imagens, audios e videos publica­
dos, cam pan has em ac;ao, eventos, atividades dos gru­
pos. Em resumo, a tare fa de monitoramento demanda o 
apoio de especialistas rnunidos de ferramentas digitais 
e capacidade de transformar dados em estrategias. 

Segundo Cardoso, no mercado existe um grande 
nurnero de ferramentas avanc;adas de monitoramen­
to, como a brasileira Stilingue, que aplica inteligencia 
artificial para identi.ficar o alcance e as varias correlac;oes 
entre conteudo <las m1dias sociais em portugues, e a 
soluc;ao ame1icana Trendkite, fe1Tamenta que monitora 
e analisa o desempenho de marcas nas m1dias digitais e 
imprensa. A Altavive optou por desenvolver sua pr6pria 
platafom1a de monitoramento e analise da qualidade de 
exposic;ao de marcas, a altaMedia, que e aplicada em par­
ceria com abordagens inspiradas em design thinking, 

te�ni�a que utiliza equipes multidisciplinares em umacnac;ao cola�orativa de soluc;oes de problemas.
. Re�ata d'Avila, vice-presidente de estrategia da agen­c1a Eb1z, afirma que uma <las diliculdades do monitora­

�ento e capturar dados verdadeiramente representa­tlv�s da opiniao das pessoas e processa-los. "Apesar de mu�tos avanc;os tecno16gicos, a analise de sentimento e d_e hnguagem natural ainda sao desafios grandes." Ela c1ta como exemplos o uso de ironia ou da menc;ao ii mar­ca fora do con tex to de consumo. Ha a ind a a necessidade ?e entender se o com portamento digital das pessoas que mteragem com a marca representa o comportamento de com pra dessas mes mas pessoas. Al em disso, e preciso de­tectar quando um sentimento captado e representativoou_corresponde a uma rninoria barnlhenta ou mesmose �, o resultado de um ataque organizado.
�m at�que nunca deve ficarsem resposta imediata, mas e

!
prec1so sabersua origem e seu contexto", diz Rena­ta .. Par� a c�nsul�ora, �ependendo do perfil da exposic;ao ne�atw�, e pr_ec1�0 direcionar o problema para o time de relac;oes public as ou para o servic;o de atendimento ao consumidor. "Um problema pontual nao precisa

de resposta em f6rnm publico." Renata diz tambe· - . m que a cntl�a pode se to mar produtiva, aproveitando-acomo um mput para oportunidades de comunicac;aoo_u m��mo para o desenvolvimento de produtos e ser­VI<;os. 0 c_onte�d� monitorado e uma fonte de dados,que p��•te mult1plas analises que podem alimentaros ma1s d1ferentes objetivos", afirma.
- AF.biz utiJjza duas ferramentas para apoiar a realiza­c;ao d�ssa� tarefas, a Research AnalyticZ, para o estudo quant1�at1vo, e a  Social AnalyticZ, que permite a com­p�eensao do perfil do consurnidor e de seus habitos e aatudes. "Sao servic;os desenvolvidos de form a contfouapara boa parte dos clientes da agencia, o que perrniteacornpa�armos a evoluc;ao do trabalho realizado parac�nstruc;ao e manutenc;ao de saude da marca, percep­c;ao de pmdutos e_servic;os, stress tests, reverberac;aode_campanhas, ate para a busca por insights de pla­neJamento." 
Marilia Stabile, s6cia-diretora da agencia .MAP. d' que robos e algoritlnos disporuveis no mercado fa;e;o trabal�o de monitoramento com eficiencia, mas o re­sultado e wn volwne de informac;ao que nao serve parapensa.: es�ateg1camente e definir ac;oes. "A anaJise do cont:udo e fundamental, e isso as ferramentas tecnol6gi­cas �ao atendem em sua tolalidade. £ preciso diferenciar o d1scurs� manifestado do discurso latente", ressalta.Entre os nscos esta o de confundir perfis verdadeiroscom rob6s e perfis �al sos, que podem estar a servic;o de um concorrente agmdo de ma-fe, por exemplo. 

�e�do Marilia, entre 2015 e 2017 houve uma pre­valenc1a da tecnologia no trabalho de monitoramento mas essa tendencia recuou a partir de 20lB. "As em pre�sas comec;aram a perceber as falhas naturais da tecnolo­g1a e vo�t�ram a valorizar a analise dos dados." Para ela,essa an_alise_ deve s�r feita de form a complementar porpr�fiss•�rnus de diferentes areas, como comunicac;ao, soc1ologia, filosofia, marketing e psicanalise. "O traba­lho de�e permitir detectar o desejo, a falta, a queixa e a necess1dade, o que vai gerar oportunidades de relacio­namentos com todos os publicos", diz.
A con�ltora Cristina Panella, da agenda que leva seu nome, d1z q�e o maior risco de um servic;o de monito­r��ento �e tmagem e a  execu�ao ser resultado de uma

Y_'.Sa� parci�l do mate�al apurado, por falta de compe­tenc1a em lidar com diferenles lipos de dados. Assim, efundamental a capacitac;ao dos profissionais envolvidos p':r� o conh�cimento das ferramentas tecnoJ6gicas e das m1dias anahsadas. 0 profissional tambem deve estarapto a ga_rai�tir que o material coletado gere insights. 
� avahac;ao da consultora e que, apesar de todo o in­vesame�to em inteligencia artificial e big data, a procura por seIVJc;os de analise qualificada dos dados esta emalta. "As organizac;oes perceberam que necessitam de respo�tas d_o t1po porque e nao somente quanto, querem pesqmsas ?gorosas, realmente aprofundadas, 0 que mui­tas vez�s s1gn1fica emografia e abordagem sistemica." Mana Claudia Bacci, s6cia-diretora da agenda Bow-
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