INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA

u ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAOQ SOCIAL

SOCIAL INTELLIGENCE — PARA ALEM DO SOCIAL MEDIA LISTENING
O Caso EDP

RITA RODRIGUES DE MAGALHAES
RELATORIO DE ESTAGIO SUBMETIDO COMO REQUISITO PARCIAL
PARA OBTENCAO DO GRAU DE MESTRE EM PUBLICIDADE E
MARKETING

Orientadora:
Professora Doutora Maria Cristina Martins da Luz,

Escola Superior de Comunicacéo Social — Instituto Politécnico de Lisboa

SETEMBRO 2016






DECLARACAO

Declaro ser autora do presente trabalho de investigacdo, que integra os
requisitos obrigatorios exigidos para a obtencao do grau de Mestre em Publicidade
e Marketing. Este é um trabalho original, nunca submetido, no seu todo ou
parcialmente, a outra instituicAo de ensino superior para obtencdo de um grau
académico ou de qualquer outra habilitacdo. Afirmo também que todas as citacbes
se encontram devidamente identificadas. Mais acrescento que tenho consciéncia

de que o plagio podera levar a anulacéo do trabalho apresentado.

Lisboa, 23 de Setembro de 2016

R\LO QCAQA%)O_\. do H{M@@gﬁs

Rita Rodrigues de Magalhdes



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer, em primeiro lugar, a ESCS e aos professores do
mestrado em Publicidade e Marketing, que fazem deste um mestrado sem igual e
gue tanto me ensinaram em téo pouco tempo. Um agradecimento especial a minha
orientadora, a professora Cristina Luz, cuja incansavel orientacdo e ajuda foram

indispenséaveis para a realizacéo do trabalho apresentado.

Um muito obrigada a EDP, enquanto instituicdo, que possibilitou o meu
estagio e a concretizacao deste trabalho, e a DCMK e a todos os amigos que fiz no
departamento, por me terem recebido de bracos abertos e me terem ensinado
tanto, com tanta paciéncia, amor e carinho. Espero ter retribuido um pouco daquilo
gue recebi e que este relatorio faca justica ao enorme trabalho produzido por estas

fantasticas pessoas, todos os dias.

Por fim, mas ndo menos importante, tenho de agradecer a minha familia e
aos meus amigos. Sem 0 VoSS0 apoio e paciéncia néo teria sido possivel fazer este

relatorio. Muito obrigada a todos.



RESUMO

A chamada web 2.0 e o surgimento das redes sociais trouxeram consigo
novas formas de comunicar que introduziram um novo paradigma comunicacional,
revolucionando o modo como as empresas se relacionam com o0s consumidores.
Estes novos desafios com que o marketing se depara conduziram a necessidade de
incluir estes influentes mas também potencialmente arriscados instrumentos a
disposicdo da empresa, aproveitando o grande volume de informacgdo que esta a
disposicdo nas redes. Contudo, ha questdes de privacidade que se devem ter em
consideracdo. Para que seja possivel a criacdo de uma relacdo forte com os

consumidores, é necessario, primeiro, estudar o que se diz nas redes sociais, 0

social media listening.

De facto, é fulcral saber o que se diz de forma a criar estratégias de
marketing que permitam a construcdo de relacdes fortes e duradouras existindo,
para o efeito, ferramentas apropriadas, nas quais se baseia o social media listening.
Foi neste contexto que surgiu 0 estagio realizado na EDP. Respeitando o método
de investigacdo-accdo, este estagio tinha por objectivo analisar o conteldo das
conversas relativas a empresa nas redes sociais, de modo a serem retirados
insights relevantes para a EDP. O trabalho desenvolvido ao longo do estagio
resultou num relatério mensal, tendo em conta métricas especificas do meio digital,

baseando-se, sobretudo, na contagem de menc¢des e andlise de sentimento.

A actualidade do tema e a escassa literatura cientifica acerca do mesmo
justificam a importancia deste estudo no a&mbito do qual se apresenta um modelo de
relatorio que visa auxiliar as empresas a desenvolver estratégias com base nestes

novos dados, particularmente na area do marketing.

Palavras-chave: marketing digital, social media listening, redes sociais, métricas

digitais, relatérios de marketing.



ABSTRACT

The so-called web 2.0 and the emergence of the social networks brought
along new forms of communication that introduced a new communicational
paradigm and changed the way enterprises related to their consumers. These new
challenges that marketing faces led to the necessity of including these influential but
also potentially risky instruments to the disposal of companies, taking advantage of
the huge volume of data that is within these networks. However, there are privacy
issues that should be taken into account. In order to create a strong relationship with
the consumers, it is necessary to listen, first; to study what it is being said on social

media, the social media listening.

It is, indeed, crucial to know what is said to be able to make marketing
strategies that will allow the creation of strong and lasting relationships. For that,
there are appropriate tools, on which social media listening is based. The internship
at EDP appeared in this context. Following the action-research methodology, this
internship’s goal was to analyse the content of conversations being held about the
company, in order to reveal important insights to EDP. This has resulted in a
monthly report that accounts for specific digital metrics; mainly mention counting and

sentiment analysis.

The importance of this study is justified by the theme’s currentness and the
scarce scientific literature about it. Its scope is to present a model of report that aims
to help companies develop strategies based on this new data, particularly in the

marketing field.

Keywords: digital marketing, social media listening, social media, digital metrics,

marketing reports.
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INTRODUCAO

O presente relatério de estagio surge no ambito da realizacdo do mestrado
em Publicidade e Marketing, na Escola Superior de Comunicac¢ado Social. O estagio
foi efectuado na EDP, empresa portuguesa que actua no sector energético, na
Direccdo de Cliente e Marketing, e na subdivisdo de Marketing Intelligence,
responsavel por variados estudos de mercado, entre eles, os dos social media. O
tema é relevante, de um ponto de vista empresarial, dado que este meio consiste
numa nova forma de comunicacdo que as marcas tém ao seu dispor de modo a
criarem relagdes com os consumidores, 0 que proporciona ao marketing novos

desafios. E, assim, pertinente a dois niveis, empresarial e académico.

De facto, o advento das redes sociais e a sua crescente utilizagdo conferem
ao marketing novas oportunidades de negécio. A EDP sentia que esta area estava
ainda por explorar, pelo que decidiu fazer uma auscultacdo daquilo que estava a
ser dito nas redes, com vista a retirar insights relevantes que ajudassem a
melhorar a actividade e a relacdo com os seus consumidores. Tratando-se de um
tema novo para a empresa, este relatério é pertinente dado que vai acompanhar os
primeiros passos do grupo neste territdrio e o estabelecimento de best practices, a
partir da elaboracdo de um relatério mensal que revela o que de mais importante
aconteceu nas redes sociais, de que a empresa deve estar ao corrente, por forma

a saber lidar com eventuais crises ou mesmo antecipa-las.

Em termos académicos, o estudo adquire importancia devido a escassez de
literatura sobre o que se deve fazer com os dados obtidos a partir do social media
listening e qual a melhor maneira de o fazer. Neste sentido, este relatério pretende
guiar o leitor numa proposta de relatério que ajuda as empresas a desenvolver

estratégias (proactivas e reactivas) face a este novo conhecimento.

De modo a contextualizar estas dinamicas, o relatério de estagio foi
desenvolvido em seis capitulos diferenciados: o enquadramento tedrico, a
descricdo do estagio, o método de investigacdo, a investigacdo desenvolvida, a

discussdo dos resultados e, finalmente, a conclusdo. Cada um destes procura



contribuir para um estudo consistente e aprofundado da tematica do social media
listening. Assim, o estado da arte mostra a evolugdo do conceito de marca e 0s
desafios que esta representa para o marketing, o papel que a internet e as redes
sociais desempenharam no surgimento de um novo paradigma comunicacional e o
gque isso representa para as empresas e, por fim, o conceito de social media
listening, as principais métricas utilizadas neste relatério e como € possivel utilizar
os dados obtidos na definicdo de uma estratégia de marketing. ApGs a revisao da
literatura, o relatério centra-se no estagio realizado, respeitando o método de
investigacdo-accdo, com a elaboracdo de um plano de accdo a partir de um
diagnéstico dos problemas encontrados. O relatério mensal resultante da
implementacdo deste plano recorre a métricas especificas do canal digital,
nomeadamente a contagem de mencgdes, ao share of voice e a andlise de

sentimento.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

O mundo, devido a evolucdo tecnoldgica, tem vindo a mudar a um ritmo
muito acelerado e as marcas tém-no acompanhado. O préprio conceito de “marca”
tem evoluido e a sua importancia crescido. Kotler e Armstrong (2011) definem
marca como “0 nome, termo, signo, simbolo ou design, ou uma combinacdo destes,
que identifica o vendedor de um produto ou servigo”, sublinhando a funcgéo
identificadora que o conceito assumiu nos seus primordios (Guzman, 2008; de
Chernatony & Riley, 1998). O seu desenvolvimento era um elemento que produzia
resultados a curto-prazo, pelo que era reactivo, em vez de estratégico e visionario
(Aaker & Joachimsthaler, 2000). A evolucdo da marca teve impacto na sociedade,

nas preferéncias dos consumidores e na comunicagao.

A era industrial trouxe consigo uma nova necessidade, a de escoar a
producdo. Para dar resposta a este problema surge o marketing de massas.
Estamos na chamada ‘idade da deferéncia”, em que os lideres de opinido
(celebridades, politicos, médicos...) constituem a referéncia do mercado. Nesta
altura, a credibilidade da mensagem aumentava com a distancia entre o emissor e
0 receptor. Porém, instala-se uma nova realidade, que ira marcar profundamente a
lei da procura (consumidor) e da oferta (marca). O consumidor muda a um ritmo
muito acelerado, ganhando confianca em si proprio e aprendendo a recusar o que
Ihe é oferecido e/ou imposto, ndo podendo o marketing deixar de acompanhar essa
tendéncia. Entra-se na “‘idade da referéncia”, onde a autoridade, encarnada por
figuras publicas de referéncia, perde importancia e os amigos e a familia se tornam

0 novo padrédo (Joy, 2006).

No inicio do século XX, as empresas centravam-se na producdo, sendo o
Fordismo o epitome desta era®; por volta dos anos 50, o cliente torna-se o foco da
empresa, sendo que a perspectiva anglo-saxénica, que colocava o departamento
de marketing no centro, era uma boa estratégia; numa fase posterior, as empresas

voltaram-se para a concorréncia: num mercado saturado de produtos iguais, 0

! Henry Ford resumiu esta maneira de pensar a uma frase: “Pode escolher qualquer cor — desde que
seja preto” (tradugéo livre).



objectivo foi encontrar um elemento diferenciador. De Chernatony e Riley (1998)
acrescentam que esta diferenciacdo é o que leva o cliente a comprar — porque este
esta mais inclinado a comprar algo de uma marca que reconhece e da qual se
lembra. Contudo, notam que a identificacdo visual e nominal j& ndo é suficiente,
uma vez que os consumidores ja ndo sdo receptores passivos das mensagens do

marketing.

Os consumidores estdo em constante evolucdo, pelo que as empresas nao
devem pensar que as marcas sao percepcionadas da mesma forma que o eram
antes (Goodyear, 1999). Por esta razdo, o marketing teve de encontrar uma nova
maneira de comunicar. Surge, entdo, o conceito de marca enquanto personalidade
(de Chernatony & Riley, 1998). As marcas precisavam de algo que as tornasse
Unicas, dado que era cada vez mais facil a concorréncia imitar as caracteristicas
inerentes ao produto ou servico. Os valores psicol6gicos sustentados pelas marcas
tornam-se 0 seu centro. Os consumidores procuram marcas que vao ao encontro

dos seus proprios valores, escolhendo-as em detrimento da concorréncia.

No entanto, personificar certos valores é apenas um pré-requisito para se criar
uma relacdo com os consumidores. Se as marcas se humanizam, jA ndo seréo
apenas os consumidores a ter uma atitude face a estas, mas também a prépria
marca tera uma atitude em relacdo ao consumidor, permitindo-lhe gerar uma
relacdo com este. O conceito de marca alarga-se, tornando-se numa estrutura
complexa de que muitas vezes se espera um papel social e pessoal, entendido o
primeiro como uma responsabilidade para a marca (que deve corresponder as
expectativas dos consumidores e ao status entretanto criado) e o segundo como
uma oportunidade para criar uma rela¢do mais forte com o consumidor (Goodyear,
1999). O reconhecimento e respeito crescente pela personalidade de cada parte
envolvida, marca e consumidor, levardo a criagdo de lacos fortes e ao reforgo das
atitudes, assim como a uma repeticdo do seu uso. Ou seja, para ter sucesso, uma
marca deve estabelecer uma relacéo especial com o consumidor (de Chernatony &
Riley, 1998).

Por outro lado, o antigo modelo de comunicagdo constituia um mondlogo: a
empresa ditava e o consumidor seguia. Merz, He e Vargo (2009) defendem que o
cliente era visto como um mero alvo, que consumia uma certa marca em resultado

das associacOes criadas pela publicidade. Para Jaffe (2007), este é ainda o grande



problema do marketing nos dias de hoje: o autor defende que, para se ter sucesso,
€ necessario deixar a comunicacao e passar a uma conversacao, uma vez que a
primeira tem apenas um sentido e a segunda € um dialogo, comunitario e humano.
Uma conversa tem dois sentidos, € uma corrente de mensagens entre duas ou
mais partes que partilham crencas, desejos, necessidades e interesses; ndo é
iniciada e orientada por uma pessoa ou organizacao, € antes espontanea e natural.
Através da conversa gera-se empatia e a conexao emocional e a relacdo séo

catalisadoras dos aumentos nas vendas, na satisfacao e na advocacia a marca.

Esta nova era na qual as marcas ganham cada vez mais relevancia,
concorrendo entre si por um espaco na mente dos consumidores, veio redefinir a
forma como estas comunicam com o publico. Se, antigamente, a publicidade tinha
primazia sobre outras formas de comunicacdo, havendo uma distincdo entre
investimentos above-the-line e below-the-line, agora recorre-se a todas as técnicas
(tanto publicidade, como relacbes publicas, marketing directo, digital, comunicacao
interna, eventos) de forma integradora e transformadora, naquilo que ficou
conhecido por through-the-line. As comunicac¢bes integradas through-the-line séo
essenciais para as empresas cativarem os consumidores e outros stakeholders,
sendo a pesquisa integrada também necessaria a compreensao dos Varios papéis
que as marcas devem, agora, desempenhar (Goodyear, 1999). Isto acontece
porque as marcas comecgaram a aperceber-se de que as pessoas nao estavam
interessadas naquilo que elas tinham para comunicar e que, sempre que tinham
oportunidade, ndo viam publicidade, realidade de que o zapping é exemplo. A
I6gica intrusiva de tentar obrigar o consumidor a ouvir 0 que as marcas tém para
dizer ndo produz resultados, pelo que a necessidade de as trazer para um territério
fisicamente mais proximo do target tem crescido exponencialmente (Carrol, 2005;
White, 2006).

Para Ind, Fuller e Trevail (2012), as novas comunidades virtuais de
consumidores encorajam relagfes mais transparentes, abertas e directas entre a
marca e os stakeholders, pois estes Ultimos estdo cada vez mais informados,
exigentes, conscientes do seu poder e, sobretudo, mais activos — ja ndo esperam
passivamente que as marcas comuniqguem com eles. Neste momento, sdo co-
produtores, co-designers e até co-marketers, dado que expressam a sua opiniao,

influenciando tanto as empresas quanto as outras pessoas.



Hoje em dia, a distribuicAo e consumo dos media sdo experiéncias
maioritariamente solitarias e isoladas. Os media sdo veiculos através dos quais é
possivel divulgar mensagens a targets que ndo estao a espera das mesmas. Neste
ambito, a sua nova expressdo, as redes sociais, ddo poder aos consumidores,
constituindo uma nova realidade a qual os marketers tém de se adaptar. A propria
definicdo de media tem vindo a sofrer alteracGes rapidamente; ao ponto de se

considerar abolir o termo a favor do mais familiar “conteudo” (Jaffe, 2007).

1.1. O Papel da Internet

A internet é “a maior fonte de informagéo alguma vez construida passivel de
ser transformada” pelo Homem (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012). A ideia foi
introduzida por Tim Berners-Lee?, em 1989. Porém, nas Gltimas duas décadas tem

sofrido muitas alteracdes e beneficiado do progresso tecnoldgico.

De acordo com Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012) pode-se considerar
gue a internet passou, desde a sua formacao até aos dias de hoje, por trés estagios
de evolucédo. A web 1.0 era uma internet de cognicao, a web 2.0 de comunicacgao e
a web 3.0 de cooperacdo. Para estes autores, existe um quatro estdgio de
evolucdo, a web 4.0, a internet da integracdo, para o qual caminhamos, mas ao
qual ainda ndo chegamos. Este corresponde a uma internet de leitura, escrita,
execucdo e simultaneidade com interaccdes inteligentes. E também conhecida
como a web simbidtica na qual a mente humana e as maquinas podem interagir em

simbiose.

A web 1.0 foi a primeira geracdo de internet que, de acordo com Berners-
Lee, pode ser considerada como apenas de leitura ou como um sistema de

cogni¢do. Seguindo a légica de comunicagdo existente a época, dizem Aghaei,

2 Timothy John Berners-Lee (1955-presente) é um fisico e engenheiro informatico britanico. E o criador
da World Wide Web, tendo feito a primeira proposta para a sua criagdo em 1989. Em 1990, com
Robert Cailliau e um estudante do CERN, estabeleceu a primeira ligagdo bem-sucedida entre um
cliente HTTP e o servidor através da internet.



Nematbakhsh e Farsani (2012), comecou como um local de informag&o onde esta
era transmitida pelas empresas aos consumidores. A interac¢c&o ou o contributo do
consumidor para o conteudo era nulo, sendo-lhe permitindo apenas pesquisar e ler

informac&o. Tratava-se de uma web estética e unidireccional.

Segundo O’Reilly (2005), a explosdao da bolha “dot-com”, em 2001,
representou um ponto de viragem para a internet. Para este autor, este tipo de
fendmeno tende a acontecer quando uma tecnologia que esta a crescer fica pronta
para assumir o seu lugar como peca central. Exemplo disto mesmo é o facto de
alguns dos sobreviventes da explosdo serem algumas das maiores empresas
tecnoldgicas dos dias de hoje, como o Google, o eBay e a Amazon. E a partir deste
momento que nasce a web 2.0, definida por Dougherty, em 2004 (citado por
O’Reilly, 2005), como uma internet de leitura e escrita. As suas tecnologias
permitem juntar e gerir grandes publicos com interesses comuns em interacgfes
sociais a nivel global. E a internet da sabedoria, centrada nas pessoas e
participativa (consumer generated). Dando a possibilidade de ler e escrever, tornou-
se bidireccional. Segundo o relatério da OECD (2007), esta web participativa
representa uma internet crescentemente influenciada pelas pessoas que concede
poder ao utilizador para contribuir cada vez mais para a criacdo, avaliacao,
colaboracao e distribuicdo de conteudo, e para o desenvolvimento e personalizacao

de aplicacdes.

A web 2.0 é “uma coleccao de aplicacbes online sem autor definido,
interactivas e controladas pelo utilizador, e que aumentam as experiéncias,
conhecimentos e poder do mercado dos utilizadores enquanto participantes nos
negocios e processos sociais. Estas aplicagdes suportam a criacdo de redes
informais de utilizadores que facilitam o fluir de ideias e conhecimentos ao permitir
uma geracao eficiente, disseminacgéo, partilha e edi¢cdo ou refinacdo de contetdos
informacionais” (Constantinides & Fountain, 2008). Estes autores asseguram que
esta web esta a afectar a maneira como as pessoas comunicam, tomam decisdes,
socializam, aprendem, se entretém, fazem compras e interagem umas com as
outras. Para além de transformar o comportamento das pessoas, influenciou
também as estruturas de poder do mercado, causando uma migragdo substancial
do poder dos produtores ou vendedores para os consumidores, e a passagem dos
media tradicionais para os media personalizados. A raz&o principal para este

fendbmeno é o facto de os utilizadores terem acesso a um reservatério de



informagé&o e conhecimento sem precedentes, assim como a escolhas ilimitadas, de
uma forma simples e econémica. Deste modo, o utilizador é, enquanto contribuidor
essencial, um novo parametro do marketing. A web 2.0 apresenta novos desafios,
mas também novas oportunidades para as organiza¢des se manterem conectadas
aos seus mercados, aprenderem sobre as necessidades e opinibes dos seus

clientes e interagirem com estes de forma directa e personalizada.

A web 3.0, ou a internet semantica, pretende diminuir as tarefas e decisdes
dos humanos e entrega-las as maquinas, fornecendo-lhes contedidos que possam
ler. A sua evolugcdo é feita a nivel computacional, isto €, a interaccdo humana
mantém-se, havendo apenas uma seleccdo de conteudos, feito pelos
computadores, que estdo relacionados com o0s interesses que as pessoas
manifestam por certos assuntos (como o Google ou os jornais digitais fazem

guando mostram alternativas relacionadas a nossa pesquisa).

Como referido anteriormente, a opinido dos outros sempre teve influéncia no
processo de decisdo de compra. Com a web 2.0 a opinido democratizou-se, as
pessoas deixaram de ter de confiar somente no seu circulo intimo de relagbes e,
sobretudo, em lideres de opinido e passaram a ter acesso as experiéncias de
milhares de pessoas que ndo conhecem e que ndo sao especialistas. E, vice-versa,
cada vez mais pessoas dao a sua opinido a desconhecidos na internet. Esta é a
génese do word-of-mouth (WOM) que, apesar de sempre ter existido, ndo tinha a
mesma relevancia, dado que ndo se atribuia tanta importancia a experiéncia do
outro como se atribui hoje, e que a informacdo esta mais acessivel agora, através
da internet. East (2014) afirma que o WOM é cada vez mais importante por causa
do papel que desempenha nas trocas de marca, na adop¢ao de novos produtos e

categorias, e na mudanca das praticas sociais.

1.1.1. O Poder do Word-of-Mouth (WOM)

Para Carl (2009), o WOM envolve pessoas a partilharem informacéo acerca
de empresas, marcas, produtos e servi¢os, e/ou a mostrarem visualmente as suas
preferéncias no que toca a marcas, tanto on como offline. De acordo com o Word-
of-Mouth Marketing Association (WOMMA), o marketing de WOM pode ser definido

como as razbes que as empresas dado as pessoas para que estas falem sobre



empresas, marcas, produtos e servicos e a facilitacdo da ocorréncia das mesmas.
As estratégias de WOM permitem as marcas usufruir das conversas tanto de
consumidor-para-consumidor como de marketer-para-consumidor, tendo em vista

0S objectivos do marketing.

O WOM é um novo momento no processo de decisdao que acontece
milhares de vezes ao dia em telemdveis, computadores e dispositivos em rede de
todo o género. E 0 momento em que o marketing acontece, em que a transmiss&o
de informacéo se da e os consumidores tomam decisdes que afectam o0 sucesso ou
insucesso de um produto ou servigo (Lecinski, 2011). Este momento implica uma
nova mentalidade, a que o Google chama o “Zero Moment of Truth” ou ZMOT. E
assim denominado uma vez que ja se havia determinado dois momentos da
verdade: “o primeiro ocorre na prateleira da loja, quando o consumidor decide
comprar uma marca em vez de outra. O segundo acontece em casa, quando usa a
marca — e fica satisfeito ou insatisfeito.” (Alan G. Lafley, CEO da Procter & Gambile,
citado por Lecinski, 2011).

De acordo com o Eurostat (2015), na Unido Europeia, 65% dos utilizadores
da internet fazem compras online. Ja em Portugal, 93% dos utilizadores da internet
visitam lojas online, mesmo sem intencdo de compra. Destes, 84% assume que a
internet alterou os seus habitos de consumo, sobretudo porque alargou as suas

compras a outras geografias (C The Consumer Intelligence Lab, 2014).

Segundo Castronovo e Huang (2012), como as decisfes de compra dos
consumidores sao altamente afectadas pelas opinides e decisdes dos seus pares,
este tipo de comunicacdo age como uma fonte altamente valida e confidvel de
informacdo sobre os produtos. Por esta razdo, a informacdo que € partilhada
através de WOM é crucial no processo de marketing, sobretudo numa altura em
gue os consumidores tendem a confiar cada vez mais nos pareceres dos seus
pares na sua decisdo de compra, especialmente quando estas sao financeira ou

psicologicamente arriscadas (Gershoff & Johar, 2006).

Porém, Bhargava (2012) desmistifica aquilo a que chama “o mito da
satisfacdo”: os clientes satisfeitos ndo costumam partilhar as suas experiéncias.
Para ter a certeza de que se obtém WOM positivo, € necessario criar uma
experiéncia de consumo extraordinaria. Recentemente, a questdo da importancia

da satisfacdo do consumidor tornou-se ainda mais importante, na medida em que
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um cada vez maior numero de organizacdes recorre ao Net Promoter Score (NPS)
como forma de avaliar a salde da marca, entendendo qual a probabilidade de os
seus clientes os recomendarem. Quanto mais propensos o0s consumidores
estiverem a aconselhar a marca a outros, maior o NPS e mais sucesso tera o
negécio. Todavia, aquilo de que a maior parte das empresas nao se apercebe ao
usar este indicador € de que a satisfacdo ndao tem, nem nunca teve, nada a ver com
a disposicdo para recomendar, porque satisfazer consumidores sé requer
corresponder as suas expectativas e ndo ultrapassa-las. E facil assumir que
consumidores satisfeitos irdo falar a outras pessoas sobre o produto/servico e
voltardo para repetir. Mas clientes satisfeitos ndo partilham automaticamente as
suas experiéncias porque ndo tém uma razao para o fazer. Focar na satisfacdo ndo
leva a um WOM positivo. Mais frequentemente conduz a satisfacdo a curto-prazo e

indiferenca a longo-prazo.

A verdade acerca do WOM é que pode decorrer de qualquer acontecimento
(Bhargava, 2012): um anuncio televisivo, uma 6ptima experiéncia em loja, uma
assinatura singular partilhada na embalagem do produto — qualquer um pode levar
as pessoas a falarem de uma marca a outras. Bhargava (2012) da quatro
sugestdes para se conseguir uma experiéncia de consumidor extraordinaria: torna-
la uma prioridade — para tal, é preciso dar poder aos funcionarios para que
possam oferecer essas experiéncias directamente (os funcionarios da Disnhey
podem, por exemplo, assinar como se fossem as personagens que encarnam,
organizar jogos e actividades s6 para criancas, convida-las para desempenhar um
papel principal num dos espectaculos e entregar titulos honorificos, distintivos e
certificados, de modo a proporcionarem uma experiéncia Unica e irrepetivel capaz
de gerar uma ligacdo especial com a marca); ter uma personalidade e defender
algo — pois tal imprime simplicidade e humanidade aos principios pelos quais a
empresa se rege, e trata as pessoas como seres humanos; encorajar a partilha
em redes sociais — dado que quanto mais se puder partilhar, maior a probabilidade
de as pessoas falarem sobre a empresa e maior a protecgdo que se cria em torno
da empresa, no caso de alguém partilhar uma experiéncia negativa; e aceitar as
operagdes como um canal de comunicagdo — educar toda a equipa acerca das
oportunidades do marketing inerentes a um GOptimo apoio ao cliente e logistica e,
vice-versa, aprender novas oportunidades para o marketing se aperfeicoar com os

funcionarios que lidam com clientes todos os dias.
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Para Jaffe (2010), boas redes de WOM néo sé&o mais do que programas de
fidelidade melhorados. Assim sendo, faz algumas propostas para encorajar 0s
clientes a falarem sobre a marca de maneira aberta e sincera com outras pessoas.
A tecnologia é parte integrante deste desafio: as empresas olham demasiado
frequentemente para as novas tecnologias apenas como um modo de reduzir os
custos, mas algumas véem a sua introducéo, antes de mais, como uma maneira de
enriquecer a sua relagdo com o consumidor, utilizando-a para facilitar o contacto
com a empresa e ndo para o tornar ainda mais complicado. Porque, quanto mais
facil o contacto, mais provavel se torna a interacgdo directa com os clientes e maior
a oportunidade de criar uma relacdo com 0s mesmos. Assim que se obtém
consumidores felizes, em comunicacdo com a marca e influenciadores activos,
recursos estes que devem ser usados para activar o potencial dos mesmos. Deve-
se formar uma parceria auténtica e genuina com os consumidores para criar e

aumentar uma comunidade digital forte com base em trés pilares fundamentais:

e Contetdo - criar um repositério onde o0s consumidores podem
documentar as suas experiéncias, boas e mas; e quanto mais criarem,
mais incentivos podem ganhar. E vital ser-se completamente
transparente sobre aquilo que se esta a fazer e porqué;

e Conversagdo — € preciso deixar os consumidores interagir uns com 0s
outros e comunicar 0s seus sentimentos. No entanto, note-se que as
pessoas serdo muito honestas acerca das caracteristicas positivas e
negativas do produto ou servico;

¢ Commendations (recomendac¢fes) — permitir que os consumidores
criem a sua credibilidade individual face aos seus pares ao recomendar
uns produtos em vez de outros. JA as empresas devem encontrar
maneiras de os recompensar adequadamente quando alguém age sobre

a sua recomendagao.

Na realidade, no que respeita a influenciar as decisdes de compra (Herr et
al., 1991 & Godes & Mayzlin, 2004, citados por Castronovo & Huang, 2012) e a
fidelizar consumidores (Trusov et al., 2008), o WOM ¢é mais eficaz do que os canais
de publicidade tradicionais. Para Silverman (2011), o WOM é incomparavelmente
mais influente do que o marketing convencional, ndo sé pela velocidade a que se
propaga, mas também por se tratar de uma fonte externa de informacéo, o que lhe

confere credibilidade, por proporcionar experiéncia as pessoas, por ser “feito a
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medida”, por ser mais relevante e completo, por ser autébnomo, por crescer

exponencialmente, e por se tornar parte do produto.

Os consumidores sao motivados a propagar informacao através de WOM
quando se sentem gratificados ou frustrados com um produto (Anderson, 1998)
e/ou altamente comprometidos com a marca (Dick & Basu, 1994, citados por
Castronovo & Huang, 2012).

Segundo Trusov et al. (2008), o WOM aumenta significativamente a
aquisicdo de novos clientes e torna os efeitos de carryover das acgbes de
marketing tradicional mais duradouros. Assim sendo, € natural que o marketing de
WOM se esteja rapidamente a transformar numa forgca motriz das campanhas, a
medida que as redes sociais aumentam em proeminéncia e maturidade e agem

como recursos cruciais de informacéo nas decisdes dos influenciadores.

Castronovo e Huang (2012) defendem que as redes sociais permitem que o
marketing viral e a promoc¢do de WOM seja ainda mais eficaz devido aos altos
niveis de engagement que estabelecem com o consumidor. As personagens mais
influentes nas redes sociais tém a capacidade de influenciar as crencas,
comportamentos e valores dos consumidores, sendo capazes de alcancar
eficazmente uma grande quantidade de individuos através das mesmas. Os autores
argumentam que € possivel encorajar WOM positivo e recomendacdes favoraveis
entre comunidades online aumentando o nivel de compromisso dos consumidores
com a empresa. Isto pode ser alcancado ao alinhar os valores e identidade dos

consumidores com os da organizacéo (de Matos & Rossi, 2008).

O mais recente e actualizado modelo de WOM €, segundo Castronovo e
Huang (2012), o Network Coproduction Model, que sugere que o marketing evoluiu
de uma logica puramente transaccional para uma logica baseada em relacoes,
enfatizando cada vez mais a importancia do papel dos consumidores. Estes sao
vistos como co-produtores activos do marketing, que criam valor e significado.
Existem duas caracteristicas principais que distinguem este modelo dos anteriores:
em primeiro lugar, os marketers usam diversas tacticas e métricas para influenciar
0s consumidores ou os lideres de opinido; em segundo, este modelo reconhece
gue as mensagens do marketing ndo sdo unidireccionais, mas trocadas entre 0s

membros desta rede (Kozinets et al., 2010).
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Os marketers véem no WOM uma oportunidade para maximizar o alcance
de targets mais relevantes e segmentados, o que resulta num uso mais eficiente do
seu budget, e se traduz no aproveitamento de focus groups virtuais que fornecem
comentarios sobre produtos e servigos, ou em hip6teses de melhorar o dialogo com
os consumidores (Carl, 2009). Todavia, o autor relembra que o WOM néo esta sé
nas redes sociais e que, se as empresas apostarem apenas no volume e na analise
dos contelidos produzidos pelo consumidor, ndo é possivel fazer o close the loop
dos resultados obtidos, alertando para o facto de o WOM publicamente acessivel
online poder ndo ser representativo do WOM geral. Como exemplo, cita uma
experiéncia feita com bloggers influentes que demonstrou que 35% das suas
conversas aconteciam em blogs, féruns e redes sociais, mas o restante era cara-a-

cara (50%), por telefone, e-mail ou mensagens.

Evans (2010) apelida esta nova integracdo das redes sociais de “ciclo de
feedback social’, o qual consiste no funil classico do processo de compra
(conhecimento, opinido, consideracao, preferéncia, compra) aplicado as redes. Este
ciclo — das expectativas a apreciacao, passando pela classificacdo e partilha da
experiéncia — faz, agora, parte de quase todas as decisdes, formando a base dos

negocios nesta plataforma, a qual irei explorar na préxima seccéao.

1.1.2. As Redes Sociais

Para Ryan e Jones (2009), “redes sociais” consiste no termo lato usado para
denominar o software baseado na internet que permite aos utilizadores juntarem-se
online e discutir, comunicar e participar em varias formas de interaccdo social.
Estas podem ter como base texto, audio, imagem, video, entre outros,
individualmente ou combinados. Podem envolver a geracdo de novo conteudo; a
recomendacdo ou partilha de conteudo existente; as criticas e classificacdes de
produtos, servi¢cos e marcas; a discussado dos temas do dia; o0 acompanhamento de

hobbies e interesses; ou a partilha de experiéncias e de conhecimento.

As redes sociais definem-se melhor quando as contextualizamos no anterior
paradigma da comunicagdo social. Os meios tradicionais, como a televisdo, 0s
jornais e a radio, sdo tecnologias estaticas e unidireccionais. Ja as novas

tecnologias vieram facilitar a criagdo de conteddo proprio por qualquer pessoa. As
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publicacbes em blogs ou os tweets podem alcancar milhdes de pessoas, a custo
zero ou muito reduzido. Recorrendo a estas ferramentas, os proprios publicitarios
ndo tém de investir tanto do seu orcamento pela localiza¢do dos anuncios, podendo
ser eles mesmos a gerar conteddo interessante onde os consumidores possam

interagir (Zarrella, 2010 & Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012).

De acordo com o site de estatisticas Statista, em 2016 existem mais de 2
bilides de pessoas a utilizar redes sociais no mundo, quando, em 2010, este
ndamero ndo chegava a um bilido. Estima-se que os numeros continuem ainda a
aumentar nos préximos dois anos. A média global da taxa de penetracdo das redes
sociais é de 31%, sendo que a mais popular é o Facebook, com mais de 1,5 bilibes
de utilizadores mensalmente activos. Estes valores demonstram a velocidade e o
volume do crescimento que este tipo de sites teve e o impacto que tém na vida das

pessoas.

Conforme referido anteriormente, na seccédo 1.1 (pagina 6), ao longo dos
Ultimos anos, a internet sofreu uma mudanca de direccdo: virou-se para o0
consumidor e para o contetdo por este produzido. Neste processo, o conteudo foi
emergindo massivamente em blogs, redes sociais e plataformas de partilha de
video. Colectivamente, estas tornaram possivel uma “revolucao” no conteudo
gerado por utilizadores com base na publicagdo das suas opinides, sublinham
Smith (2009) e Evans (2010). Plataformas como o Facebook, o YouTube e o Twitter
estdo a redefinir o0 modo como a internet funciona: hoje em dia, todos os sites
incorporam  caracteristicas que permitem comentar, conectar, construir
comunidades, ou produzir e partilhar contetdo (Smith, 2009). Cada vez mais, a
evolucdo destas novas tecnologias de comunicacdo irA oferecer mais
oportunidades para uma comunicagdo bi-direccional mediada (Fraustino, Liu & Jin,
2012).

Smith (2009) alega que esta “revolucao social” é sentida em varios
aspectos, mesmo se ndo estivermos directamente envolvidos com estes media.
Hoje, quando se procura um produto ou servico os resultados obtidos séo
maioritariamente opinides, o que molda a opinido dos outros utilizadores. As nossas
redes pessoais estao a crescer a um ritmo muito acelerado e as nossas interacgdes
a ficar dominadas por desconhecidos a medida que socializamos crescentemente

em espacgos digitais, expondo-nos constantemente a um volume enorme de
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influéncia de terceiros. As opinides que se encontram online influenciam também as
nossas ideias offine, uma vez que s&o transportadas para 0s meios de
comunicacao tradicionais. Exemplo disto € o caso do acidente de avido no rio
Hudson, em Nova lorque — este foi reportado em primeiro lugar e imediatamente
nas redes sociais, sO depois tendo sido noticiado nas televisdes e radios. Jaeger et
al. (2007) notam que, quando comparadas com o0s media tradicionais, as
tecnologias de redes sociais na internet sdo caracterizadas por uma maior rapidez

Nno acesso as pessoas, confianga e interactividade.

Essas caracteristicas impactam as empresas e as marcas, podendo
contribuir para a sua divulgacado e para o aumento das margens de lucro. Jothi et al.
(2011) garantem que os utilizadores de redes sociais sao significativamente mais
propensos do que a média a visitar categorias orientadas para o lazer, como a
musica, a joalharia, os bens de luxo, os acessorios, a electrénica e o vestuario.
Normalmente, as pessoas gostam de partilhar a sua experiéncia com estes
produtos e as redes sociais oferecem o local ideal para que esse tipo de conversa
ocorra. Neste sentido, a publicidade nas redes sociais é ideal para promover a
notoriedade da marca, apesar de as taxas de click-through ndo serem téo robustas.
Ainda assim, publicitar nestes meios € uma maneira eficaz de aumentar o fluxo de
lucro global (Brinlee, 2007, citado por Jothi et al., 2011).

Os consumidores ja estdo a falar uns com os outros online; estdo a falar
sobre as industrias, as empresas, as marcas e outros tdpicos relevantes para o
marketing. Esta € uma conversa aberta, que nao é possivel controlar. Em vez disso,
as empresas podem escolher participar na conversa e lutar por ter uma influéncia
positiva na sua orientacdo. E importante ter nog¢do daquilo que esta a ser dito, ouvir,
interagir e promover relagdes com estas comunidades E fundamentalmente disto

gue o marketing das redes sociais trata (Ryan & Jones, 2009).

De facto, as empresas tém pouco controlo sobre aquilo que se diz online; e
0 pouco que tém encontra-se disperso por toda a organizagdo. Apesar de isto
parecer intimidante, se se aprender a influenciar as pessoas eficazmente, pode-se
criar uma posicéo de mercado significativa com base numa aceitagédo social solida.
A estratégia de redes sociais encarrega-se de definir o modo como a comunidade

de apoiantes da marca pode ajudar a edificar o negécio (Evans, 2012).
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As redes sociais sdo compostas por pessoas que assumem o controlo do
mundo a sua volta e que descobrem novas maneiras de fazer as suas vozes
(colectivas) serem ouvidas para obterem aquilo que querem. O marketing das redes
sociais baseia-se na internet, mas tem muitas semelhangas com os métodos offline,
como o recurso ao WOM. E uma forma de promover um site, marca ou negocio
assente na interaccdo com 0s potenciais clientes e que os atrai através das redes.
Este tipo de marketing pode aproveitar as redes estabelecendo e melhorando a
imagem da marca, a sua reputacdo no mercado ou a sua posicdo de lider; usando
a rede para fazer estudos de mercado; criando um grupo de Facebook, por
exemplo, para pessoas que tenham interesses idénticos; ou fazendo publicidade

segmentada (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012).

Para Ryan e Jones (2009), um marketing de redes sociais eficaz ndo deve,
no entanto, recorrer a uma abordagem agressiva e invasiva para promover
produtos. Em vez disso, deve desenvolver as capacidades da empresa na arte da
interaccdo com o consumidor. E necessario perceber aquilo em que o consumidor
esta interessado e sobre o que esta a falar para que seja possivel fornecer-lhe
informac&o util, conselhos e contetdo. E preciso falar com os consumidores, ndo

para os consumidores e, acima de tudo, é preciso ouvi-los.

1.2. As Oportunidades do Marketing no Digital

A web 2.0 é um canal de marketing que tem de estar integrado com os canais
tradicionais de marketing e ser considerado como parte do marketing-mix. Os novos
media ndo sdo um substituto das ferramentas tradicionais do marketing, mas uma
outra ferramenta que é capaz de alcancar a comunidade que prefere os media
electrénicos. No entanto, como ja mencionado, ao contrario dos instrumentos
tradicionais, a vantagem destes novos canais electrénicos é a capacidade de
comunicarem globalmente e enriguecerem o marketing a um nivel pessoal (Brandt,
2008).
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De acordo com um estudo do C The Consumer Intelligence Lab (2014), o
consumidor portugués gosta de sentir que é Unico no espaco social das empresas.
E, por exemplo, através da instalacio de apps que assume querer estabelecer um
novo patamar de interaccdo com uma marca, sendo que 20% dos individuos
admitem que lhe associam uma maior fiabilidade quando a interaccéo social € bem-
sucedida. De acordo com a mesma fonte, 25% dos consumidores sente que a
presenca de marcas ou lojas na internet permite aprofundar a relacdo e criar maior
afinidade com as marcas de que ja era consumidor, seja através da existéncia de
uma loja online, de um site da marca, da sua presenca nas redes sociais, do envio
de newsletters, do envio de mensagens escritas para o telemoével, da existéncia de
uma area de cliente ou conta pessoal ou das referidas apps mobile. Segundo a
Associacao do Comércio Electronico e Publicidade Interactiva (ACEPI), ao longo de
2013 mais de 5 milhdes de portugueses acederam a paginas de revistas, jornais e
informagéo online, o que corresponde a 89,7% dos internautas nacionais e, em
2014, os portugueses passaram cerca de uma hora, mensalmente, em sites de

informacao, visitando em média 80 paginas de contetdos informativos.

Segundo Bolotaeva e Cata (2008), para atrair visitantes aos seus sites, as redes
sociais usam um marketing-mix diferente, muito embora igualmente baseado em 4
Ps (Clemons, 2009, citado por Bolotaeva & Cata, 2008): pessoal — as redes sociais
sdo pessoalmente relevantes, sendo que a sua informacédo reflecte-se nos
interesses pessoais dos utilizadores; participativo — permitem participacéo; fisico
(physical, no original) — permitem que o0s seus utilizadores se encontrem fora do
ciberespaco; e plausivel — a participacdo e desempenho em alguns destes sites
requerem o cumprimento de algumas regras que permitem que todos o0s

utilizadores funcionem.

Ja Ryan e Jones (2009) propdem apenas uma ligeira alteragdo ao modelo de
marketing-mix ja existente. De acordo com os autores, os 4 Ps, distribuicdo, preco,

produto e promocé&o, adaptaram-se ao novo contexto.

A distribuicdo corresponde, neste caso, a internet. As pessoas decidiram que
era melhor estar conectadas — quer se aceda através de um computador, de um
telemovel ou de qualquer outro dispositivo. Assim, o marketing teve de migrar para

estes meios, de modo a estar onde estdo os consumidores.
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O preco € um ponto critico online. Nao é absolutamente necessario ser-se o
mais barato mas, para competir, € preciso ter a certeza de que a proposta de valor
total para o consumidor € apelativa. Se se colocar um pre¢co mais elevado do que
aquele que o produto ou servico merece, uma miriade de sites que comparam
caracteristicas irdo sublinha-lo, assim como as comunidades onde os consumidores
debatem activamente as virtudes ou defeitos de diversos produtos e servicos.

Assim, as empresas tém de ser competitivas.

O produto é o que a empresa tem para oferecer, a sua proposta de valor Unica
para os consumidores. Um bom produto sempre foi fulcral para o sucesso do
marketing, mas esta qualidade é particularmente importante no meio digital. Um
produto que proporcione beneficios tangiveis, preencha uma necessidade real do
mercado e deixe o cliente com uma percepcdo do seu valor genuino, faculta aos
marketers a base de que precisam para fazer o seu trabalho de forma eficiente.
Quando se promove algo relevante, torna-se muito mais facil interagir com os
consumidores e convencé-los a comprar. Do mesmo modo, os marketers terdo
dificuldades em promover um produto que ndo cumpre o prometido. A natureza
invasiva e viral da internet pode prejudicar as empresas, uma vez que 0S
consumidores digitais sdo criticos e exigentes, estdo bem conectados, gostam de
partilhar as suas experiéncias e ndo se coibirdo de partilhar as falhas dos produtos
ou servigos. E, pois, importante assegurar-se de que o produto ou servico e toda a
cadeia de valor do consumidor a este associado estédo alinhados desde o principio.
E necessaria uma base sélida se se pretender construir um negécio sustentavel

online, tudo comecando com um produto consistente e de confianca.

A promocdo é tudo aquilo que se faz, on e offline, para dar a conhecer o
produto ou servico aos potenciais clientes, adquirir novos consumidores e reter 0s
existentes. Esta faceta do marketing-mix adquiriu novos meios e novas formas de

promover o produto ou servigo, de que o marketing viral € exemplo.

Os principios basicos do marketing, acreditam Bolotaeva e Cata (2011),
ainda se aplicam; contudo, as empresas devem, agora, ser mais criativas por forma
a atingirem audiéncias especificas e a terem lucro, seja através da atrac¢éo de
novos clientes ou servindo o0s actuais, promovendo a imagem da marca ou

fornecendo servigos Gteis (Olson, 2009, citado por Bolotaeva & Cata, 2011).
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Segundo Castronovo e Huang (2012), e como j& vimos, verificou-se, nos ultimos
anos, um afastamento da abordagem que se centrava no produto para uma
abordagem focada no consumidor. Uma relagdo com este é cultivada por accoes-
chave: a aquisicédo de clientes, a retencéo de clientes e a recuperacdo de clientes
perdidos (Reinartz & Venkatesan, 2008). Uma gestdo eficaz da relacdo com o
consumidor comeca com a identificacdo apropriada e a aquisi¢cdo do cliente certo, e
com uma estimativa precisa do tempo de vida de cada cliente, de modo a alocar
devidamente os recursos de marketing necessarios para o desenvolvimento da

relacdo com o mesmo.

A visao convencional do marketing e da publicidade sustenta que é necessario
investir muito dinheiro para angariar novos clientes. Por iSso mesmo, as empresas
atribuem uma grande fatia do orcamento a aquisicdo de novos clientes através do
funil de vendas tradicional — fazendo muita publicidade para gerar notoriedade,
continuando a trabalhar com aqueles que demonstraram algum interesse para, se
tudo correr bem, despertarem desejo pelos seus produtos ou servi¢os e, na altura
certa, fazerem uma oferta que os conduza a compra. O dinheiro encontra-se numa
ponta do funil e consumidores satisfeitos na outra (figura 1). Em contraste com esta
visdo, Jaffe (2010) propbe que se gaste essa parte (ou bastante menos) do
orcamento a fazer os actuais clientes mais felizes, ao fornecer-lhes uma
experiéncia de consumo melhor (figura 1). Para o autor, trata-se de usar o poder

latente dos evangelistas da marca e dos seus funcionarios.
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Figura 1: Funil AIDA e novo funil AIDA (Jaffe, 2010)
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Em vez de se gastar todos os recursos na aquisicdo de clientes, pode-se
investir na retencdo destes. O pensamento classico ensina-nos que custa 5 a 10
vezes mais adquirir um novo cliente do que reter um ja existente e, com o advento
da internet e outras formas electronicas de marketing, estes nimeros aumentaram
ainda mais em favor da retencéo®. Para isso, tem de se melhorar aquilo que fez
com que as pessoas comprassem a marca no passado; proporcionar aos
consumidores uma experiéncia de consumo extraordinaria e memoravel; enviar a
mensagem clara e inequivoca de que se tem interesse em manté-los
permanentemente, ndo s6 cumprindo as promessas como, se possivel, excedendo-
as. Quando os consumidores se apercebem de que tém esse poder, para além de
se sentirem mais leais, terdo maior probabilidade de repetirem compras e de

contarem aos outros acerca da Optima experiéncia que estao a ter (Jaffe, 2010).

Segundo Weston (2008), as redes sociais, se abordadas da forma correcta,
podem ajudar a encontrar talentos, construir notoriedade da marca, encontrar novos
clientes e ajudar a conduzir brand intelligence e estudos de mercado. As duas
principais maneiras de publicitar nas redes sociais sdo através de uma lista de
desejos e de aplicagdes “passa-a-palavra”. A comunicagdo nestes meios leva os
compradores a ouvirem-se uns aos outros, dando avaliagBes a produtos e servicos
e fornecendo informacbes pessoais. Contudo, as redes sociais protegem o0s
utilizadores de interac¢cBes ndo desejadas com o mundo exterior, mantendo a

informacéo e a interaccao longe de estranhos (Burke, 2006).

Segundo Kirby e Marsden (2006), ouvir o0 mercado e perceber o que as
pessoas estdo a dizer acerca da marca, e dos seus produtos ou servicos, produz
varios efeitos positivos. Primeiro, ajuda a perceber o WOM — quando se ouve as
pessoas, descobre-se 0 que é relevante para elas. Depois, € um bom ponto de
partida para criar relagdes a longo-prazo com os consumidores — falar com alguém

gue ja esta a falar € melhor do que a tradicional chamada telefénica. Pode também

e *Deacordocom a Kissmetrics, o valor médio de um cliente perdido é de 243 ddlares. No entanto,
63% dos marketers pensa que a aquisicdo de novos clientes é o objectivo mais importante da
publicidade. A principal causa que leva a perda de clientes € um mau servi¢o ao cliente (71% dos
consumidores), sendo que 65% destes vai para a concorréncia. Reichheld e Schefter (2000)
demonstram que, aumentando a taxa de retencao de clientes em 5%, os lucros sobem entre 25%
a 95%, e que, com os efeitos da internet, estes nimeros sé aumentaram. No inicio da relacdo com
o consumidor online, os custos sdo consideravelmente mais elevados do que nos canais
tradicionais, o que significa que o prejuizo nas primeiras fases da relagéo é ainda maior. Contudo,
em fases mais avancadas, o crescimento do lucro acelera a um ritmo mais elevado. Os
consumidores online tendem a fazer compras a um unico fornecedor e a consolida-las, de tal
forma que comprar a esse mesmo fornecedor se torna parte da sua rotina diaria.
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ajudar a identificar os promotores e os detractores, em particular os lideres de
opinido cujas recomendacdes tém um papel importante no modo como o0 WOM se
espalha num determinado mercado. Por fim, pode ainda ser uma vantagem na
gestdo de crises. Muitas vezes, consumidores mais verbais falardo directamente
com a empresa acerca dos seus problemas antes de estes chegarem aos media.
Neste sentido, se a empresa estiver atenta ao WOM que j& esta a circular, os
problemas podem ser detectados e resolvidos numa fase inicial.

Fundamentalmente, através das redes, enfatizam Bolotaeva e Cata (2008), as
empresas podem obter feedback dos consumidores ou s6 observar o modo como
as marcas sao discutidas e percepcionadas. Li e Bernoff (2011) apontam cinco
objectivos principais para as empresas usarem uma plataforma de monitorizacdo
das redes sociais. O primeiro, o listening, é usado para pesquisa e para
compreender melhor os consumidores. Este objectivo é mais adequado a empresas
gue procuram insights dos consumidores para usar no marketing. O segundo é
falar, de forma a disseminar mensagens da empresa. E bom se esta estiver pronta
para alargar as iniciativas actuais do marketing digital (banners, pesquisas, e-mail)
para um canal mais interactivo. A terceira fase € o estimulo, usado para encontrar
0s consumidores mais entusiasticos, recorrendo as plataformas para potenciar o
poder do seu WOM. Funciona particularmente bem se a empresa souber que tem
entusiastas da marca para estimular. O quarto objectivo é o suporte, para que 0s
consumidores sejam capazes de se entreajudarem. E eficaz em empresas com
custos de apoio ao cliente significativos e consumidores que tém uma afinidade
natural entre si. O dltimo é aceitar, isto é, integrar os consumidores no modelo de
negocio, incluindo utilizar a sua ajuda para desenhar produtos. Este é 0 mais
desafiante dos cinco objectivos sendo mais adequado a quem ja passou pelos

outros estagios.

E essencial ter-se um objectivo especifico quando se comega. De outro
modo, € demasiado facil perder-se na informacdo, mas também é verdade que,
assim que se comeca, € possivel fazer mais do que aquilo que se pensou
inicialmente: os bloggers das empresas, que tipicamente comegam por pensar em
falar, acabam mais por ouvir; as empresas que montam comunidades de apoio aos
consumidores descobrem que estes tém boas ideias para produtos e,
frequentemente, aceitam-nas. Mas a estratégia deve ser desenhada do inicio para

se focar em objectivos primarios sendo o progresso desse objectivo que deve ser
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medido (Li & Bernoff, 2011). Estes estabelecem os principios orientadores do social

listening, assunto que irei abordar no proximo capitulo.

1.3. O Social Media Listening

Historicamente, referem Ryan e Jones (2009), os marketers focavam-se em
transmitir uma mensagem em particular a uma audiéncia pré-definida, com o
objectivo de conseguir uma resposta especifica. Os consumidores eram, algumas
vezes, consultados no processo — através de estudos de mercado, inquéritos, focus
groups, entre outros —, no entanto, tinham um papel passivo de recipiente de
informacgdo. Porém, como realcado anteriormente, mercé da chegada dos blogs e
féruns de discussdo da web 2.0, que colocaram a disposicdo do consumidor um
meio com um alcance e poder de partiliha de experiéncias sem precedentes, o

consumidor € agora um comentador, critico e editor.

Sendo téo significativa a influéncia que as vozes dos consumidores podem ter
na formacdo da opinido dos outros consumidores e, em Ultima analise, na sua
decisdo de compra, lealdade a marca e na prépria advocacia da mesma (Zabin &
Jefferies, 2008), uma estratégia de media sociais com sucesso deve comecar
com a compreensdo das conversas e caracteristicas do consumidor (Moran &
Gossieaux, 2010, citados por Castronovo & Huang, 2012). Por seu lado, os
consumidores estdo mais propensos a responder a estas conversas quando
podem interagir e ajudar outras pessoas. Segundo os autores, a capacidade de
sustentar uma relacdo social entre consumidores e empresas € a mais
importante componente da estratégia. Contudo, o sucesso de um programa
deste género esta altamente dependente do conhecimento das plataformas

onde a maioria das conversas estao a ocorrer.

Neste sentido, as empresas devem adaptar as suas estratégias: tém de
parar de falar e comecar a ouvir como sdo percepcionadas. Esta perspectiva torna

0 acto de ouvir essencial, uma vez que permite as empresas responder aos insights
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gerados pelos consumidores, nutrindo o desenvolvimento de produtos, as relagdes
com os consumidores e as comunicacbes do marketing (Smith, 2009 & Zabin &
Jefferies, 2008). Apesar de as empresas poderem retirar um leque de beneficios
directos do seu envolvimento nas redes sociais, este também traz responsabilidade.
Espera-se cada vez mais que as empresas funcionem nas redes sociais de forma
reactiva e cuidadosa, pelo que devem responder de forma rapida e segmentada
(Crawford, 2009).

Para alguns autores esta visdo do marketing pode ajudar a melhorar o foco
da empresa. Verma, Arora e Dharwal (2014) sublinham os objectivos mais latos,
como medir o impacto dos descontos e promoc¢des, manter e melhorar a reputacao,
gerir e melhorar a saude da marca de uma forma eficiente e compreender as falhas
no feedback. Rappaport (2010) debruca-se sobre a relagdo com os consumidores:
ndo s6 saber o que dizem, mas conhecer os seus desejos, necessidades e
desafios, de modo a integrar a sua voz nos estudos e na propria marca e a
perceber mudancas contextuais nas perspectivas dos consumidores. Ja Fan e
Gordon (2014) frisam aspectos técnicos, como a andlise de tendéncias que
identificam mudancas nos gostos, comportamentos e sentimentos que afectam o
design e desenvolvimento de produtos e a capacidade de resposta que a empresa
deve ter em funcdo destas alteragdes. Estes insights, quando prudentemente

analisados, podem ajudar a manter e a redesenhar o modelo de negécio.

Para além destes factores, Wiesenfeld, Bush e Sikdar (2010) defendem que
apesar de os estudos de mercado serem ainda necessarios para determinar
guantos consumidores tém determinados pontos de vista, o listening melhorou a
histéria de formas muito importantes, sendo, em alguns, até essencial para
encontrar a verdadeira histéria, a que explica os nimeros. Enquanto os estudos de
mercado sao fundamentalmente quantitativos, o social listening é qualitativo. O
listening é espontaneo e aberto, captura interesses e intensidades — dimensées que
podem ser tdo importantes quanto a quantidade de consumidores, mas que séo,
frequentemente, subvalorizadas. E ainda holistico e contextual: consegue articular
conexdes entre ideias diferentes, identificar pontos de contacto entre estilos de vida
diferenciados e capturar nuances importantes nas expressdes e crengas dos

consumidores.
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Para que estas estratégias tenham sucesso, € preciso definir métricas
adequadas e avaliar correctamente o “sentimento” associado a cada mencao a

marca para que a empresa possa agir em funcéo desse insight.

1.3.1. Principais Métricas em Anélise

De acordo com Drula (2012), medir a participacdo e o engagement nas redes
sociais €, agora, uma necessidade. Uma medicdo substancial deve ter em conta um
conjunto de métricas: especificas do canal (como amigos, gostos ou seguidores),
especificas para resultados numa determinada plataforma social (como partilhas no
Facebook ou retweets no Twitter) e baseadas no negécio (como a evolucao da

aquisicao online) (Batholomew, 2012).

Segundo 0 mesmo autor, apesar de as métricas especificas das redes sociais
— como o numero de “gostos”, os comentarios e as partilhas — serem as mais
usadas, sdo limitadas, uma vez que néo oferecem informacdes sobre conexdes,
engagement ou a construcdo de relacbes entre pessoas e conteddos, nem
informacdes relacionadas com o impacto da empresa nas plataformas sociais, pelo
gque ndo conseguem avaliar quando estas sdo boas para as empresas. Estas
consideragcbes de Bartholomew (2012) mostram uma perspectiva diferente sobre
como recolher, medir e analisar dados nestas plataformas. Este autor propbe a
utilizacdo de métricas digitais integradas que reflictam as actividades e os efeitos

dos media sociais. Assim, € preciso métricas, métodos e ferramentas apropriadas.

As métricas dos media sociais tém em consideracdo tanto aspectos
guantitativos como qualitativos. Os aspectos quantitativos estao relacionados com o
numero de comentarios, amigos, gostos, seguidores, entre outros, e 0s aspectos
gualitativos com os sentimentos provocados pelas ac¢fes dos utilizadores (Drula,
2012). Algumas das mais importantes métricas, de acordo com o Social Media
Metrics: The Begginer’s Guide (2014), séo as mencdes, a analise de sentimento e o

share of voice (SoV).

Uma métrica social fundamental € o volume de mencgfes. As mencgdes
constituem uma métrica de contagem correspondente a quantidade de conversas

em que surgem palavras-chave previamente definidas. A contagem de mencdes
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pode ser usada para encontrar a janela temporal certa para interagir com 0s
utilizadores. Por exemplo, na hip6tese de haver dias ou horas em que a quantidade
de menc¢bes aumenta, o marketing deve rearranjar o seu calendario para postar
contetdo nesses momentos, a fim de captar a atencdo de uma audiéncia activa. O
servigo ao cliente e as vendas também devem estar online e prontos para interagir
com os clientes actuais e potenciais. Para além disso, o departamento de relacées
publicas deve investigar os picos nas menc¢fes, uma vez que estas podem
assinalar uma historia positiva, que deve ser amplificada, ou uma negativa, em
relacdo a qual tém de se adiantar para prevenir uma eventual crise. Por seu lado,
0s gestores de produto tém de perceber a causa das flutuacbes em termos de
mercado e avaliar como, ou se, tém de reagir. Ja o marketing deve preparar um

posicionamento competitivo quando a concorréncia tem um pico de volume.

O share of voice é, segundo a American Marketing Association (AMA), “o
peso que a publicidade de uma marca (ou grupo de marcas) representa, expresso
através da percentagem do volume total do mercado ou segmento de mercado num
dado periodo de tempo”. Na pratica, o share of voice indica-nos qual a percentagem
de menc¢des dentro da industria que pertencem a nossa marca e qual pertence a
concorréncia. Mede-se dividindo as menc¢des da marca e de cada concorrente, num
periodo de tempo, pelo total de menc¢Bes nesse mesmo periodo. Pode ser
calculado para, por exemplo, comparar os resultados relativos a produtos, servicos
ou atributos especificos da marca ou para avaliar o share of voice da concorréncia.
Esta € uma métrica que sempre foi utilizada para medir a quota de investimento. A
imagem do que se fazia anteriormente, ajuda a entender o peso da marca ou

empresa em relacdo a sua concorréncia.

O sentimento refere-se & emocédo por detrds de uma mencdo. E uma
maneira de medir o tom de uma conversa — a pessoa esta feliz, aborrecida, irritada?
O sentimento traz um contexto importante as conversas. Sem ele, a medicdo das
mencgdes por si s6 seria enganadora. E importante monitorizar o nivel do
sentimento, pois pode indicar uma mudanca dramatica na saude da marca. Pode

ser utilizado de varias formas:

e Para antecipar uma crise — um pico repentino de menc¢fes negativas
pode ser um indicador de uma crise: envolver o departamento de

relacdes publicas é importante, assim como investigar 0 que causou
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as mencoes e estabelecer um plano para lidar com o crescimento do
negativismo;

e Para investigar a concorréncia — a analise de sentimento pode ser
usada para descobrir como a marca ou produto esta a ser
percepcionada em relacdo aos principais concorrentes ou monitorizar
0 sentimento geral da concorréncia e encontrar oportunidades
(positivas e negativas) uteis para moldar o posicionamento da marca
contra o da concorréncia;

e Para avaliar campanhas e outras iniciativas — medir 0 seu sucesso,

analisando o modo como as menc¢des mudam durante a iniciativa.

1.3.2. A Anédlise de Sentimento

Como ja vimos, com o crescimento exponencial das redes sociais, 0s
individuos e as organizac¢des estdo a usar cada vez mais o contedo desses meios
no seu processo de decisdo. Quando alguém quer comprar algo ja ndo esta
limitado a opinido dos seus proximos ou de especialistas, dado existirem muitas
criticas e discussdes em foruns publicos na internet. Portanto, de uma perspectiva
empresarial, pode ja ndo ser necessario conduzir inquéritos, estudos de opinido e
focus groups para recolher as opiniées do publico, visto haver uma abundéancia de
informacédo publicamente acessivel (Liu, 2012). Para o autor, ha uma necessidade
enorme na industria relativa a servigos que produzam estas andlises online, pois as
empresas desejam saber como € que 0s seus consumidores percepcionam 0S seus

produtos e servicos e 0s dos seus concorrentes.

Nos estudos de comunicacéo, a analise de conteado sempre foi um método
de pesquisa apropriado. Hoje, no entanto, 0 método deve ter em consideracéo a
especificidade do conteldo digital. A analise de conteldo na internet utiliza métricas
tradicionais, tais como a contagem de mencdes e de impressées mas, Como vimos,
pode também captar o sentimento da mensagem (Bartholomew, 2010). As métricas
tradicionais podem facilmente ficar a cargo de processos automaticos, contudo, a
analise de sentimento nas redes sociais deve ser feita por pessoas (Drula, 2012),
visto estas conseguirem perceber contextos e ler nas entrelinhas, reconhecendo,

por exemplo, a ironia ou 0 sarcasmo.
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Wilson et al. (2005) sustentam que a maior parte do trabalho existente no
gue respeita a andlise do sentimento tem sido feita a nivel documental,
distinguindo, por exemplo, criticas positivas de negativas. No entanto, contetdos
como as respostas a perguntas abertas, que podem ter varias perspectivas,
opinies e reviews de produto podem igualmente ser palco de uma andlise de
sentimento (Wilson et al., 2005). Neste contexto, torna-se importante ter em conta a
polaridade contextual.

Argamon et al. (2007) defendem que, recentemente, o interesse na analise
textual — como opinides, sentimentos e atitudes — tem crescido, seja em estudos de
mercado ou na gestdo da relagdo com o consumidor. Aplicagbes relevantes deste
tipo de andlise incluem a classificacdo do sentimento associado a uma mencao,
como positivo, negativo ou neutro, a avaliacdo de objectos especificos (filme, livro,
produto...) e o opinion mining, cujas técnicas sao utilizadas para encontrar
correlacBes interessantes e insights entre as opinides encontradas. As opinibes e
outros conceitos relacionados com sentimentos, emoc0fes, avaliacbes e atitudes
sdo, assim, o objecto de estudo da analise de sentimento e do opinion mining. As
avaliacbes e as atitudes estdo, na realidade, fortemente interligadas. A atitude,
definida como a avaliacdo global de um objecto, positiva, negativa ou neutra, que
expressa, em certa medida, a aceitacdo ou rejeicdo do mesmo e é capaz de
influenciar o comportamento das pessoas (Chaudhuri & Ligas, 2006), é
frequentemente apresentada como o produto mental, o resultado, de uma avaliacdo
(Franzen, 1999). Liu (2012) sublinha que o inicio e o rapido crescimento do campo
coincidem com o das redes sociais (com criticas, discussGes em féruns, blogs,
micro-blogs, Twitter, entre outras) porque, pela primeira vez na histéria da
humanidade, temos a nossa disposicdo um volume desmesurado de dados

opinativos gravados digitalmente.

Ainda Argamon et al. (2007) sugerem o recurso a appraisal theory (teoria da
apreciacdo) na analise de sentimento, uma abordagem sisteméatico-funcional a
analise do uso da linguagem subjectiva para exprimir uma atitude relativamente a
determinado objecto (Martin & White, 2005). Segundo esta teoria, o modelo de
“apreciagdo” de um objecto € composto por trés sistemas linguisticos principais:
atitude, que distingue diferentes tipos de atitudes que possam ser expressas,
incluindo tipo e orientacdo; amplificacdo, que permite o reforco ou o

enfraquecimento da atitude expressa, inclui forca e foco; e engagement, que
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reflecte diferentes graus possiveis de compromisso relativamente a opinido
expressa (incluindo identificacdo e relagdo do produtor do conteido com o objecto
avaliado).

AplicacOes anteriores desta teoria a analise de sentimento focaram-se em
trés componentes-chave entre os referidos no paragrafo anterior: o tipo, a
orientacéo e a forca da atitude. O tipo de atitude especifica o tipo de avaliacdo
expressa categorizando-a em “afecto”, “apreciacdo” ou “juizo de valor”, sendo
possivel subcategorizar (Taboada & Grieve, 2004; Whitelaw et al., 2005). O afecto
refere-se ao estado emocional em que a pessoa se encontra (por exemplo, feliz ou
zangada), sendo o tipo de avaliacdo mais subjectivo. A apreciacdo diz respeito a
avaliacao de propriedades intrinsecas do objecto (fino, feio) e o juizo de valor ao
seu julgamento social (herdico, injusto). A orientacdo, também denominada de
orientacdo semantica ou polaridade, a componente mais relevante no trabalho
levado a cabo no estagio, determina se a apreciacao é positiva, negativa ou neutra.
A forca descreve a intensidade da avaliacdo expressa. Pode-se fazé-lo através de
modificadores, como “muito” (forgca intensa) ou “levemente” (forca reduzida), ou

TP

lexicalmente a partir de palavras como “maravilhoso”, “6ptimo” ou “bom”.

Pang e Lee (2008) informam-nos de que, quando comparados com tépicos,
0s sentimentos podem, muitas vezes, ser expressos de uma maneira mais subtil,
tornando-se mais dificeis de identificar, sobretudo quando se analisam as palavras
isoladamente. Considerem-se 0s seguintes exemplos: na frase “se esta a ler isto
por se tratar da sua fragrancia preferida, por favor use-a apenas em casa e feche
todas as janelas™ n&o se encontra nenhuma palavra negativa, ndo obstante tratar-
se de uma opinido negativa; por outro lado, existem expressdes, como “sem
sentimentos”, que nao traduzem auséncia de opinido, pois uma pessoa pode criticar
outra ao afirmar que esta ndo tem sentimentos. Em face destas evidéncias é

possivel perceber a complexidade subjacente a este tipo de analise.

Em geral, referem Pang e Lee (2008), o sentimento e a subjectividade séo
muito sensiveis ao contexto em gue se encontram e bastante dependentes do
dominio (apesar de a distingdo entre opinides positivas e negativas ser bastante
consistente nos diferentes dominios). No entanto, é relevante notar que, ainda que

a dependéncia do dominio seja, em parte, consequéncia de mudancas no

* Opinido de Luca Turin e Tania Sanchez sobre o perfume Amarige da Givenchy, em Perfumes: The
Guide, Viking, 2008, citado por Pang & Lee, 2008.
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vocabulario, a mesma expressado pode indicar sentimentos distintos em dominios
diferentes. Por exemplo, “va ler o livro” indica, muito provavelmente, um sentimento

positivo numa revisao literaria, mas um negativo numa critica cinematografica.

Para Kumar e Sebastian (2012), a andlise de sentimento tem uma gama de
aplicagbes praticas: o acompanhamento automético das opinides e das
classificacbes que os consumidores ddo de marcas, produtos e servicos em sites
de reviews; a analise das inclinacdes dos compradores, dos concorrentes e as
tendéncias do mercado; a afericho das reaccfes a eventos e incidentes
relacionados com a empresa (por exemplo, o lancamento de um novo produto); a
avaliacdo da imagem da marca, se € uma marca amada ou ndo; e a
monitorizacdo de assuntos cruciais de forma a evitar efeitos virais que possam
prejudicar a empresa. Alguns desafios importantes identificados por investigadores
incluem a identificacdo de aspectos do produto, a associacdo de opinides a

aspectos do produto e a identificacdo de reviews falsas.

A analise de sentimento pode, para além de ser uma O6ptima fonte de
informacéo, fornecer insights que determinem estratégias de marketing, aumentem
0 sucesso de uma campanha, melhorem a mensagem de um produto, aperfeicoem
0 servico ao cliente e testem os KPIs da empresa (Day, 2015), com base nas
preferéncias de compra dos consumidores, afiliacbes a marcas, topicos de
interesse, opinides, pontos de vista em discussdes, pontos fortes e fracos de
produtos e servicos, entre outros (Arukil, 2013). Estas informac¢des permitem as
empresas melhorar o seu servi¢o ao cliente e as suas estratégias de interaccéo ao
trabalhar para obter um sentimento positivo e ao formular métodos para combater
0s sentimentos negativos. A analise permite também quantificar percepc¢bes acerca
de diversos assuntos, como a marca, 0s produtos e servigos, as campanhas de
marketing, as iniciativas de interac¢do social e o conteudo online. Esta informacgéo
pode ser utilizada para conceber estratégias de marketing e de branding melhores e
mais eficazes e, consequentemente, melhorar a reputacdo da marca. E, assim

Y

como revela o sentimento associado a empresa, também revela o sentimento
associado a concorréncia, o que permite fazer uma analise da performance da
empresa em relacdo aos concorrentes, prever tendéncias e desenvolver estratégias
sociais especificas para aproveitar essas mesmas tendéncias. Utilizando essas
informagbes correctamente, surgem novas oportunidades de negocios (Arukil,

2013).
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Taylor (2012) aponta alguns beneficios e limitagbes que decorrem da
utilizacdo desta métrica. Citar o numero de menc¢des positivas e negativas nao
chega; é necessario dividi-las em tépicos e, depois, continuar a trabalhar os dados.
O autor d& o exemplo de uma cadeia de restaurantes: o objectivo € descobrir o que
as pessoas dizem da ementa, se gostam da comida, se o servigco foi bom e se
foram servidas rapidamente. Depois, pode-se saber ainda aquilo que as pessoas
pensam acerca do menu de pequeno-almogco, o que dizem do esparguete a
bolonhesa, se gostam do servico num determinado sitio e como é que este se
compara com 0s outros locais. O problema é que, quanto mais se repartem 0s
dados, mais erros surgirdo na analise automatica, pelo que a analise de sentimento
funciona melhor quando é aplicada a grandes quantidades de dados. A ironia e 0
sarcasmo sao problemas 6bvios, mas existem outros, como o facto de existirem
mengdes que contém tanto sentimento positivo como negativo. Por exemplo “a
comida estava 6ptima, mas o servigo foi péssimo”: neste caso, o0 software nao sabe
como deve avaliar a frase. Apesar destas dificuldades, a analise de sentimento
automatica pode ser uma ferramenta vantajosa, dado que é rapida e fornece dados
em tempo real. E especialmente util na verificacdo de tendéncias e a identificar
mudancas radicais no sentimento. Para além destes aspectos, representa um custo
menor face a contratacdo de um analista humano; embora a solucdo ideal seja,

muito provavelmente, ter ambos.

E, assim, necessario ter em conta um leque vasto de especificidades ao
fazer este tipo de andlise, ndo esquecendo o muito habitual recurso a ironia e ao

sarcasmo, gue as maquinas nao sdo capazes de detectar.

No entanto, ouvir e analisar os aspectos da conversa € s0 o inicio; é preciso
participar activamente e interagir directamente com 0s consumidores — primeiro
ouve-se, e depois fala-se. Esta interaccdo com os consumidores online vai ser
chave para construir defensores da marca a longo-prazo, que ndo sé compram 0s
produtos, mas que os recomendam on e offline. Esta orientagdo distancia-se da
ideia do “falar” nos media de massas e concentra-se em “ouvir’ e “conversar”
através das redes sociais. Isto muda completamente o foco da economia, tornando

a pesquisa particularmente importante (Smith, 2009).
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1.4. O Social Intelligence

Como referido, saber ouvir é fundamental, mas néo é suficiente. E necessario,
para se aproveitar ao maximo todas as potencialidades do social listening, agir
sobre os insights retirados das redes sociais. Smith (2014a) aponta as razées pelas
guais os profissionais dos insights dos consumidores devem levar a sério os dados

das redes sociais.

Em primeiro lugar, porque é onde o consumidor esta. Segundo dados do INE
(2015), cerca de 69% dos portugueses usa a internet e, em 2014, 57% destes
acediam a mesma em mobilidade, ou seja, fora de casa ou do local de trabalho,
através de equipamentos portateis (C The Consumer Intelligence Lab, 2014).
Ultrapassando a média europeia, 70% dos portugueses participa em redes sociais
(C The Consumer Intelligence Lab, 2014); entre estes 94% tem conta no Facebook
e 41% no Youtube; 23% abandonou uma rede social no ultimo ano; 29% recorre ao
smartphone para aceder as redes sociais entre as 18 e as 20 horas; apenas 19%
julga que ird dedicar menos tempo as redes sociais nos proximos 12 meses; 69%
segue marcas nas redes sociais e 13% considera que o facto de seguir ou ser fa de
uma empresa ou marca nas redes sociais tem uma grande influéncia nas suas
opc¢Bes de compra, sendo que, em média, 0s portugueses seguem 28 empresas e
28 marcas (Marktest, 2015).

Depois, porque as redes sociais ja entraram nalgumas empresas. A
Accenture e a BestBuy, por exemplo, aceitaram as redes sociais internamente,
dando aos seus funcionarios modos de trabalhar eficientes através de comunidades
privadas e ferramentas de colaboragdo online. E muitas marcas, incluindo a Galp e
o Continente, focam-se em ferramentas sociais, como paginas de fas do Facebook,
blogs corporativos e contas no Twitter para se conectarem com 0s consumidores

externamente.

Por fim, porque a internet em tempo real, um forum de discussao
instantanea, jA comecgou. Os marketers podem usar os dados das redes sociais
em tempo real para um entendimento mais rapido dos seus consumidores. Porém,
isto também apresenta riscos, dado que as opinibes — boas e mas — viajam

instantaneamente, alcangando os consumidores antes do marketing.
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Ryan e Jones (2009) partilham esta visdo, apontando alguns dos beneficios que
as empresas podem retirar das interac¢cées com os consumidores. Estas ajudam a
empresa a manter-se informada, visto que é possivel descobrir o que os
consumidores pensam realmente, retirando insights valiosos sobre a sua percepcéao
acerca dos produtos, servigos, marcas, industria e outros tépicos de interesse geral.
Conhecé-los é a chave para um marketing digital eficaz e interagir com eles numa
plataforma social pode ser extremamente revelador, sem ser intrusivo. Em segundo
lugar, elevam o perfil da empresa que, ao interagir proactivamente nas redes
sociais, transmite uma imagem reactiva e pode construir uma reputacdo enquanto
player oficial e utii num determinado campo de especialidade. Para além disso,
nivelam o “jogo”. Os focus groups, os estudos de mercado e outros métodos
offline de aferir a analise de sentimento dos consumidores sao caros e podem estar
muito para além das capacidades dos pequenos negdcios. Porém, agora cada
organizagcdo pode imergir nas redes sociais para descobrir, com um budget
reduzido, sobre o que falam e como se sentem os consumidores. Em quarto lugar,
estas interac¢Oes permitem influenciar os influenciadores, pois as pessoas mais
activas nas comunidades sociais tém influéncia sobre as outras. Apesar de serem
poucos, comparados com o0 mercado no seu todo, estes influenciadores ja
ganharam a confianca e o respeito dos seus pares online, pelo que uma opinido
sua positiva pode ter um impacto desproporcional na reputacdo online. Podem,
ainda, nutrir a advocacia a marca: ao interagir positivamente com as pessoas que
ja tém uma atitude positiva em relagdo a marca pode-se criar evangelistas de
marca que irdo, voluntariamente, defender a organizacdo nas redes sociais. Em
sexto lugar, ha a considerar o beneficio resultante do poder da partilha. Um dos
aspectos mais poderosos das redes sociais € a capacidade de propagacao viral. E
a versao online do word-of-mouth com a caracteristica adicional de se espalhar
mais longe, mais depressa. Quer seja um video no YouTube, uma histéria de relevo
nas noticias ou um post num blog, se for bem feito, de repente esta em todo o lado
e o perfil dessa empresa dispara, hdo havendo maneira mais eficaz de promover o
negocio. E, por ultimo, pode-se aproveitar a sabedoria da populagéo: ao obter-se
a inteligéncia colectiva das comunidades online, consegue-se encontrar respostas a
alguns dos problemas mais desafiantes dos neg6cios. Conseguir estes inputs é
acessivel e eficaz. Para além de ajudar na resolugédo de problemas, também pode
ajudar a fazer uma pesquisa informada, a projectar e a desenvolver decisdes

baseadas naquilo que os consumidores realmente querem.
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A maior parte dos marketers, afirma Smith (2014a), continuam indecisos em
relacdo aos dados das redes sociais e muitas vezes aplicam as velhas préaticas aos
novos canais. Ainda precisam de descobrir a que perguntas é que os dados das
redes sociais podem responder, quais sdo as novas meétricas, e quais as rotinas
mais adequadas para a medicdo dos dados. O social intelligence consiste
precisamente na accao que guia a estratégia do marketing através da informacao
encontrada nas redes sociais. E uma maneira avancada de pensar as redes, que
implica recolher, processar e extrair insights das redes sociais para melhorar o ciclo
do marketing e outras iniciativas estratégicas, incluindo o desenvolvimento de
produto e a afinacdo da experiéncia do consumidor. Para a autora, a maior parte

das empresas subvaloriza os dados gerados nestes canais.

Smith (2014b) sustenta que, na era do consumidor, a medida que as empresas
se orientam para os dados e se focam no consumidor, as suas estratégias de redes
sociais tenderdo a evoluir. Isto deve-se ao facto de as redes sociais serem
omnipresentes na internet, como mencionado na seccao 1.2 (pagina 16). Mas
também ao facto de, durante anos, os responsaveis pelas relacées publicas e os
profissionais de comunicacdo das empresas monitorizarem as redes sociais
sobretudo para descobrir crises, tentando proteger as suas marcas — prevenindo
gue o tweet da tarde se transformasse na noticia de abertura do jornal da noite. A
proteccdo da marca foi um inicio l6gico, mas apesar de ser mais importante do
gue nunca, com 0 crescimento das redes sociais esta estratégia reactiva ndo
chega. As empresas devem, pois, ir além do listening reactivo. H& que evoluir da
monitorizacdo passiva para o listening das conversas dos consumidores nas redes
sociais com vista a obtencao de insights. Embora represente ja um passo em frente
no que toca as redes sociais, o listening é ainda demasiado passivo, nao utilizando
na totalidade o valor que as redes sociais tém para as empresas, nao devendo ser
encarado na perspectiva da estratégia de redes sociais, mas como um processo de

recolha de dados com vista ao desenvolvimento do negécio.

O que esta para além da monitorizagdo protectora e do listening reactivo é o
social intelligence — insights dos consumidores e do neg6cio retirados dos
canais de redes sociais e usados para guiar estratégias e responder a questdes do
negocio, sustenta Smith (2014b), dependente da recolha, gestdo e andlise de
dados presentes nas redes geradoras de insights relevantes em face dos objectivos

empresariais.
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As empresas devem, agora, preparar rapidamente estratégias focadas nos
dados para exceder as exigéncias dos consumidores, a partir do social intelligence.
Isto acontece por trés razdes principais. Primeiramente, porque os dados das redes
sociais guiam as estratégias de negdcio em tempo real. E é este desafio — a
conexao dos consumidores através do telemovel e dos canais sociais — que oferece
as empresas o0s dados de que necessitam para se manter a par. Através dos canais
sociais, 0s consumidores geram continuamente dados em tempo real cuja natureza
instantanea oferece ao negdcio uma oportunidade de criar estratégias igualmente
ao momento. Em segundo lugar, as conversas online criam insights imparciais. A
era do consumidor comecou por forcar as empresas a importarem-se com as
opinides da audiéncia e, por seu lado, esta comecou a criar expectativas acerca
das interac¢des com as empresas. Ao capturar e analisar as opinibes espontaneas
gue os consumidores voluntariam nas redes sociais, as empresas tém a
oportunidade de identificar insights capazes de exceder as suas expectativas. Por
fim, os canais sociais contém dados acessiveis sobre os consumidores. Através
destes canais de comunicacdo velozes e abertos, os consumidores dao a sua
informacdo pessoal. Apesar de as empresas deverem actuar com cautela por
razdes de privacidade dos consumidores, o social intelligence cria a oportunidade
para conhecé-los a partir das suas acc¢Bes e comportamentos online (Smith,
2014b).

Ir além de um listening meramente passivo € o desafio a que me proponho com
este estagio, fornecendo a empresa maneiras de usar a informacao recolhida para
melhorar o seu relacionamento com os consumidores e definir uma estratégia de

marketing com base nestes novos insights.
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2. DESCRICAO DO ESTAGIO

2.1. Caracterizagédo da Organizacao

A EDP, empresa lider no sector da energia, € o maior grupo industrial
portugués e o terceiro maior produtor mundial de energia edlica. Possui uma
presenca relevante no sector eléctrico, nomeadamente na sua producdo,
distribuicdo e comercializacdo, assim como na comercializacdo de gas natural. O
grupo integra o indice de sustentabilidade Dow Jones, que distingue as firmas com
melhor desempenho em questbes relacionadas com a transparéncia,

sustentabilidade e exceléncia na gestdo econémica, ambiental e social.

A visdo, valores e compromissos do grupo EDP vao ao encontro dessa
perspectiva. A sua visdo é ser uma empresa global de energia, lider em criacéo de
valor, inovacéo e sustentabilidade. Os seus valores assentam na confianca (dos
seus stakeholders), exceléncia (na performance), iniciativa (manifestada através
dos comportamentos e atitudes dos funcionarios), inovacdo (com o intuito de criar
valor nas diversas areas de actuacdo) e sustentabilidade (visando a melhoria da
gqualidade de vida). JA 0 seu compromisso é ouvir e respeitar 0s seus clientes;
desenvolver as capacidades; agir de forma ética e responsavel no que toca ao

ambiente; e produzir resultados para 0s seus accionistas.

A EDP foi fundada em 1976, com o nome “Electricidade de Portugal”,
resultando da fusdo de 13 empresas que haviam sido nacionalizadas no ano

anterior. Desde entdo tem sofrido bastantes alterag6es (figura 2).
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Figura 2: A evolugéo da empresa e do seu log6tipo
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Comecando a sua histéria enquanto empresa estatal, teve a seu cargo a
electrificacdo do pais, a modernizagdo e extensdo das rede de distribuicdo
eléctrica, o planeamento e construgdo do parque electroprodutor nacional, e o

estabelecimento de um tarifario Unico para os clientes.

Em 1991, a empresa muda a sua identidade juridica e passa de entidade
publica a sociedade anénima. A mudanca visual acontece em 1993, marcando uma
ruptura total com a antiga marca. Associado a este conceito de renovacdo e
dinamismo, o simbolo estilizado da corrente representava as trés areas de
actividade da empresa: a producéo, o transporte e a distribuicdo de energia. Nao

obstante, a marca nao chegou aos clientes, sendo percebida como “cara”, “abusiva”

e “distante”.

Numa tentativa de contrariar esta tendéncia, da-se, em 2004, o grande
rebranding e reposicionamento da EDP. A nova identidade materializou-se num
sorriso, com o intuito de ser pr6ximo e simples, e na alteragdo da sua assinatura: de
“Electricidade de Portugal’, passa a ser identificada como “Energias de Portugal’,

uma vez que ja abrangia outras actividades no sector da energia.

Em 2016, a empresa assinala os seus 40 anos. Aproveitando o mote de
celebracdo do aniversario, o grupo faz um novo rebranding o qual, para além de
apresentar uma nova assinatura, “Sempre presente. Sempre futuro.”, se afasta da
postura umbilical, virado para si proprio, e reforca o posicionamento de

aproximacao ao cliente, de empresa inovadora e humana.

Segundo o Relatdrio e Contas de 2015 da empresa, esta esta hoje presente
em 14 paises, tendo 9.7 milhBes de clientes na electricidade, 1.4 milhdes de
clientes no gas e mais de 12 mil colaboradores no mundo. Em Dezembro desse
ano, detinha uma capacidade instalada de 24GW, tendo produzido 64TWh durante
0 ano, dos quais 58% provenientes de energias renovaveis. Apesar de produzir
energia em Vvarios paises, s6 tem distribuicAo e comercializagdo em Portugal,

Espanha e Brasil.
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2.2. Descricao da Actividade Desenvolvida

O meu estagio foi realizado na empresa EDP — Energias de Portugal, S.A. /
Holding, de 22 de Fevereiro a 31 de Julho de 2016, com um horéario laboral das
9:00 as 18:00, de segunda a sexta-feira nos dias uteis, integrada na Direccdo de
Cliente e Marketing (DCMK), nomeadamente na equipa de Marketing Intelligence.

Durante este periodo, estudei a implementacdo e melhoria da utilizacdo de um
software de social media listening na empresa, a Brandwatch. Acompanhei a sua
evolucdo desde o inicio, isto €, desde as reunifes para apurar aquilo que deveria
figurar na plataforma, passando por formacdes para aprender a utilizar a mesma

até a sua utilizagdo efectiva e a realizacéo de relatérios.

Uma das particularidades da EDP é o facto de nado ter muita presenga nas
redes sociais®, donde ndo existir muita “voz” gerada pela firma em si (owned
media). Por esta razéo, o foco do trabalho deteve-se sobre os seus clientes actuais
e potenciais. No entanto, esta monitorizacao serve também para a possivel criagao
de canais proprios da EDP nas redes sociais no futuro. Na realidade, no passado, a
empresa teve uma maior presenca nas redes. Contudo, estes canais foram
removidos em virtude de a empresa ter sentido que a sua presenca n0s mesmos
nao era ideal. Neste sentido, este estudo permitird também compreender qual a
melhor forma de a empresa estar presente nestes meios, contribuindo para a

melhoria da relacdo com os consumidores.

Por ultimo, no que se refere a actividade desenvolvida no dia-a-dia, as minhas

responsabilidades foram as seguintes:

e Rever todas as mencdes, isto €, aquilo que as pessoas escreviam na
internet (redes sociais e meios de comunicacéo social digitais) sobre os
assuntos que estavam a ser monitorizados (tanto acerca da EDP, como
da concorréncia e do mercado em geral).

e Controlar e, se necessario, corrigir (sob a supervisdo da DCMK) a

analise de sentimento produzida pelo software, com base em critérios

5 A EDP encontra-se, actualmente, presente no YouTube e no Linkedin. A Fundagdo EDP tem
também uma péagina no Facebook.
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previamente definidos, de forma a perceber quais os pontos fortes e
quais as debilidades da empresa.

e Construir dashboards® para tornar a andlise da informagdo fAcil,
interactiva, intuitiva e, sobretudo, Util, com base na monitorizacdo de
temas especificos solicitados pelas diferentes areas de negécio.

e Produzir um relatério mensal (para a DCMK) com os insights retirados
da plataforma de modo a facilitar uma accdo mais imediata e eficaz na
resolucdo de eventuais problemas com vista e a construir uma relacéo

mais duradoura e forte com os clientes.

® Uma espécie de pasta que agrupa dados referentes a determinados topicos e que mostra
informag&o acerca dos mesmos, sob a forma de notas, graficos e tabelas.
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3. O METODO DE INVESTIGACAO

3.1. Alnvestigacdo-Accao

Perry e Gummesson (2004) definem a investigacdo-accdo no marketing
como o “envolvimento de uma pessoa ou de um grupo de pessoas em acgoes
relacionadas com o mercado que ocorreram no passado, mas que tém o potencial
de afectar o conhecimento presente, o qual, por sua vez, podera influenciar accées
futuras”. Todavia, as primeiras referéncias a este método sdo frequentemente
atribuidas a Lewin (1946), que o desenvolveu no dominio da psicologia social.
Durante muito tempo nado foi bem visto pela academia, sendo posto de lado.
Actualmente, porém, ha mais investigadores que o utilizam, sobretudo na area da

educacao.

Este método debruca-se sobre a importancia da realidade dos consumidores
e concorrentes na gestdo do marketing e na relevancia relativa que os marketers
colocam na generalizacdo analitica. A investigacdo-accdo € um ramo desta,
engquadrando-se nas ciéncias sociais e distinguindo-se precisamente por causa
desse dualismo. Por um lado, recorre a accéo para obter uma mudanca no contexto
em que se encontra; por outro, a investigacdo, de modo a aumentar a compreensao
por parte do investigador, do cliente e da comunidade estudada (Dick, 2000, citado
por Fernandes, 2006). Trata-se de uma metodologia que “procura superar o
habitual dualismo entre teoria e pratica” (Noffke e Somekh, 2010, citados por

Castro, 2012).

A investigagdo-acgdo €, para Bartolomé (1986, citado por Latorre, 2003),
‘um processo reflexivo que vincula dinamicamente a investigacdo, accdo e
formacéo, feita por profissionais das ciéncias sociais, acerca da sua propria
pratica”. E colaborativa, tendo por objectivo melhorar as praticas e o racional por
detras das mesmas, sendo desenvolvida através da acgdo dos sujeitos que nela

participam, a qual é analisada criticamente (Kemmis & McTaggart, 1988, citados
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em Latorre, 2003). Neste sentido, € um processo evolutivo, que esti orientado
para a mudanca e aprendizagem que provém das consequéncias das mudancas ja
efectuadas (Fernandes, 2006). Ja Elliott (1993, citado por Latorre, 2003) sintetiza
este método como o estudo de uma situagcdo social com vista a melhorar a
qualidade da sua acc¢do. Esta intervencéo baseia-se na investigacédo, uma vez que
implica uma averiguagao disciplinada (Latorre, 2003).

N&o obstante, existem limitac6es a este método. Coutinho (2005, citado por
Castro, 2012) aponta o facto de ser utilizada em comunidades e contextos
especificos, 0 que levanta questbes em relacdo a validade dos dados que dai
possam ser retirados. Porque cada caso € um caso, e ndo se deve generalizar,
pode ndo permitir a constru¢cdo de uma visdo clara e sistematica sobre a matéria

estudada.

Ja Almeida (2001, citado por Fernandes, 2006) advoga a sua utilizacao,
dado que acaba com o “praticismo nao reflexivo”, comum nas empresas (Kates &
Robertson, 2004), favorece a colaboragdo interprofissional e pluridisciplinar e
melhora as interveng@es em que € usada. Indo para além da ideia de que a teoria
pode informar a pratica, a investigacdo-ac¢cdo deve ser gerada através desta, uma
vez que a teoria é sobretudo util quando é colocada ao servigo da pratica centrada
em alcancar uma mudanca social positiva (Brydon-Miller et. al., 2003). Por seu lado,
Ballantyne (2004) acrescenta que segundo este método as estratégias de
marketing surgem de forma mais espontanea e contingente do que as resultantes

de processos de planeamento detalhados e formais.

Do ponto de vista dos procedimentos, este método assenta num processo
ciclico, que alterna entre ac¢ao e reflexao critica (figura 3) que pode desenvolver-se

ao longo de varios ciclos (Lewin, 1946, Tripp, 2005 e Castro, 2012).
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Figura 3: Esquema do ciclo basico da investigagédo-accéo (Tripp, 2005)

O processo tem inicio com uma fase de diagndstico ou de avaliacdo dos

resultados obtidos no ciclo anterior, continua com uma fase de planeamento da

accao com vista a introducao de melhorias, seguida pela implementacéo do plano,

e termina com a avaliacdo de resultados (figura 3), correspondentes aos quatro

subcapitulos em que se divide o capitulo 4.
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4. INVESTIGACAO-ACCAO

4.1. Diagnostico

No momento em que o estadgio comeca é quando se inicia a utilizacédo
efectiva e activa da plataforma Brandwatch. Porém, a empresa tinha ja um historial
nas redes sociais, 0 qual me foi comunicado pela Direccdo de Comunicacgéo,

responsavel pela area.

A EDP comecou a fazer social media listening em 2010, antes de entrar nas
redes sociais pela primeira vez. A empresa recebia relatorios produzidos pela E.life
sobre o que se dizia nas redes sociais, a época ainda muito limitados, dado o
Facebook ndo ter ainda o impacto que actualmente tem, e os blogs existentes
serem de nicho. No entanto, existia uma vontade de estar presente nas redes
sociais, para que a EDP néao fosse s6 falada, mas tivesse também uma voz activa.
O grupo tinha ja um canal YouTube, que funcionava apenas como repositorio de
videos, ndo havendo a preocupacdo editorial que actualmente tenta ter. Mas a
presenca nas redes sociais limitava-se a este canal — o resto dos canais digitais

(como os seus sites) nao tinham ligacéo as redes sociais.

Em 2011, é lancada a primeira pagina da EDP no Facebook. Nessa altura,
ja era utilizada uma ferramenta de social media listening, o Radian6, semelhante a
utilizada agora, que se manteve em uso ainda durante um periodo apés o fecho da
pagina institucional do Facebook’. J4 em 2012/13, tem inicio um projecto com a
CISION, quando a EDP decidiu que o Radian6 ia acabar, visto esta ferramenta,

com algumas restricdes técnicas, ndo dar resposta em termos de mercado local.

"o grupo decidiu, entretanto, cancelar a conta institucional no Facebook, mantendo, porém, uma série
de outras contas, mais pequenas, para alguns projectos que iam surgindo. Estes projectos eram um
pouco mais especificos, mas a presenca institucional da EDP no Facebook deixou de existir. Esta
“retirada estratégica do Facebook” ocorreu a nivel nacional; contudo, no Brasil, 0 grupo manteve uma
presenca cada vez mais forte nas redes sociais, estando no Facebook, no Twitter e no Instagram.
Todavia, os mercados sédo diferentes.
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Portanto, desde 2010 que a EDP tem acompanhado o que se diz através de reports

diarios, primeiro com a E.life, depois com a CISION.

A CISION, unica fonte de informacédo relativa ao universo digital a que a

EDP tinha acesso, fornece um resumo dos temas do dia, através do qual se

percebe rapidamente aquilo que aconteceu em cada dia, analisa 0 sentimento e a

sua evolugdo, com um pequeno sumario que o justifica, dando alguns exemplos

dos comentarios, identifica as suas fontes e categoriza 0s seus autores enquanto

promotores ou detractores (figura 4). Contudo, esta periodicidade dificulta uma

visdo integrada, tendo diversas limitagcdes técnicas:

Nao viabiliza a realizagdo de relatérios ad hoc, nem a capacidade de ver
trechos de mencgbes da EDP nas redes sociais, de forma a perceber
guais sdo os temas importantes e qual o impacto que estao a ter;

Ndo analisa a concorréncia nem temas especificos relevantes para a
marca, como sejam as campanhas que langa e 0s eventos que
patrocina;

N&o permite retirar insights, actuando sobre os assuntos e melhorando o
servico ao cliente e a relagdo com 0 mesmo, uma vez que mostra muito
poucos exemplos daquilo que esta a ser dito;

N&o possibilita uma actuacdo a partir de uma visdo mais abrangente
(mensal, por exemplo);

O relatério é local, sendo que os temas estdo muito focados em
Portugal®;

N&ao fornece uma plataforma a qual se possa aceder de modo a ver 0s

dados de uma forma integrada.

8 Este é um ponto importante para 0 grupo, uma vez que pretende que a plataforma se estenda
também a Espanha e ao Brasil.
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SOCIAL MEDIA REPORT

EDP Reclamagoes/Sugestoes
May 2016

EXECUTIVE SUMMARY
2 comments

Duas reclamacdes, uma pelo valor elevado da fatura da luz e outra por uma falha no
servigo de fornecimento de energia, motivam os comentanios que originam o sentimento
mito negativo de que a EDP & hoje alvo nos meios sociais. Um problema com origem na
API do Facebook, ao qual somos alheios, ndo permitiu uma monitorizacdo correta desta

rede social.
SENTIMENT KEYWORDS
Casa EDP Energia Viver
Negative [ 100.004)
Total Posts:2
SOURCES TRENDS
| W o
3 DETRACTORS
Nio foram identificados Promotores B e

Cision Influsnce Rating: 1%, 1 comment

NEGATIVE COMMENTS
Tweet From: 1Q84sgirl
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POSITIVE COMMENTS

Tweet From: BlizzygGi
Bevilm o pavo: ra mim s3o cartas da EDP & deve viver uma familia em

pode @

quan:

sennmenT: [jeosmve ([ NEGATVE
Cision Iefluence Rating - Classifies authors of comments by taking into account 1heir polential 1o CI S ION

Infuence pecple of Porluguese natlonality (110 100).

Figura 4: Exemplo de um relatério da CISION, datado de 10 de Maio de 2016



45

Por estas razfes, o grupo concluiu que precisava de uma plataforma que
permitisse uma visdo mais agregada e que tornasse possivel uma auscultacdo
directa e continua do que se esta a dizer sobre a EDP, n&o precisando de esperar
por um relatério emitido apenas uma vez ao dia para o saber. A EDP continua,
porém, a receber o relatério da CISION como complemento a nova plataforma, de
forma a perceber se existem outras fontes que se devem adicionar a mesma ou se
existem mencdes que estdo a ser excluidas sem intencdo. O meu estagio na EDP
foi possivel em resultado da implementacdo na empresa desta nova ferramenta de
social media listening, a Brandwatch, tendo eu ficado encarregue de produzir novos

contelidos nesta plataforma.

4.2. Plano de Accéo

Para colmatar as falhas do relatério da CISION, que ndo permitiam trabalhar
os dados de uma forma integrada, impossibilitando a percepcdo dos diferentes
temas positivos e negativos frequentemente associados a marca, e de modo a
poder criar uma relacdo mais proxima com os clientes, a EDP comprou uma
plataforma, a Brandwatch, que o viabiliza, levando a cabo trés tipos de analise,

referentes a Imagem Institucional, Analise da Concorréncia e Tracking de

Campanhas.

Os dashboards haviam sido decididos pela EDP em func¢&o de objectivos do
negoécio; a saber: gestdo de crise, gestdo da reputacdo, marketing de influéncia,
produtos e servicos, monitorizagdo de campanhas, benchmark e estudos de
mercado. De modo a responder as falhas que o relatério da CISION demonstrava, a
implementacdo e monitorizagdo destes trés dashboards foi importante a diversos

niveis:

e Para estudar a saude da EDP e de subtemas relevantes para a marca

ao longo do tempo;
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e Para melhorar a relagdo com o cliente, analisando os seus problemas

detalhadamente e retirando insights;

e Pararesponder a falta de informacgéo sobre a concorréncia, percebendo

igualmente a salde destas empresas e o0 seu share of market;

e E para estudar a sua estratégia de comunicacdo perante as outras

marcas presentes no mercado.

A tabela 1 mostra o que acontecia com o relatério da CISION e as melhorias

gue a Brandwatch veio implementar, bem como o seu impacto.

O que era feito

Relatério Gnico

Exemplos de mengbes

Andlise exclusiva da

marca

Visao limitada do dia

N&o permite retirar

insights

O que passou a ser feito

Relatérios ad hoc

Todas as mencbes

Analise da marca e da
concorréncia, bem como
de temas especificos

relevantes

Visao abrangente (anual,

mensal, diaria)

Permite agregar a
informacgéo de modo a
perceber o que é

importante

Impacto

Informacao util e
personalizada para cada
departamento

Insights relevantes ao
negaocio, que permitem
melhorar o servico ao

cliente

Benchmark mais eficaz,
tanto da concorréncia

como do mercado

Comparacao facil e rapida

da evolugéo dos temas

Melhora a relagdo com o
cliente e a eficacia da

comunicagao

Tabela 1: Alteracdes sofridas ao método existente e 0 seu impacto na empresa

Neste sentido, foi decidido elaborar, a partir do més de Maio, um relatério

mensal para a DCMK com os principais insights que era possivel retirar do social
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media listening, abrangendo estes trés tépicos principais. Este relatério teve por
base métricas importantes no meio digital, nomeadamente a andlise de
sentimento, que ajuda a identificar a saude da marca, a contagem de mencdes,
que clarifica o share of market de cada concorrente e, dentro da EDP, de cada
assunto, e o share of voice, que informa sobre a popularidade da concorréncia.

No esquema apresentado na figura 5 podem ver-se os trés dashboards e as

categorias relativas a cada um.

Produtos e servi¢cos
(RS

ampanhas/Patrocinios
Imagem

Institucional Corporate Social

Responsibility

Power Generation

Analise da EDP, Galp, Endesa,
e -~ - Iberdrola, Goldenery e
Concorréncia outros concorrentes

©
o)
-
ju
@)
al
al
O
LL

EDP | 40 Anos

Tracking de
Campanhas Galp | Energia Cria

Energia

Figura 5: Divisdo dos dashboards por temas

A Brandwatch retira informacdes disponiveis na internet® segundo palavras-
chave definidas pelos utilizadores. Estando a EDP hoje em dia a preparar aquilo
gue sera o futuro da empresa nos canais sociais, com o desenvolvimento de uma
estratégia para as redes sociais — onde estar presente, como e porqué — houve
necessidade de melhorar o contetdo e a apresentacdo dos dashboards. Portanto,
guando iniciei o estagio, a plataforma estava ja escolhida, e uma primeira versao de
alguns dashboards principais havia ja sido desenvolvida, embora ndo tenha
chegado a ser implementada uma vez que a EDP né&o estava satisfeita: a Imagem

Institucional (contém todas as informagdes referentes a empresa) e a Analise da

° As informagdes retiradas tém de vir de fontes publicas. Assim, os dados de sites como o Facebook
ou o Instagram, séo limitados, uma vez que estes tém politicas de privacidade muito fechadas que sé
permitem a partilha de informacéo que seja completamente publica. A chamada dark web nao esta ao
alcance destas ferramentas.
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Concorréncia (benchmark relativo aos concorrentes), sendo estes os pertinentes
para este relatorio'®. Mais tarde, foi elaborado o Tracking de Campanhas, tendo
este surgido a partir da necessidade sentida pela DCMK e pela direccdo de Marca
de monitorizar as campanhas institucionais da EDP e dos seus concorrentes
(assim, foi analisada a da Galp, “Energia cria energia”, e a da EDP, “40 anos”). O
relatério que irei apresentar na sec¢ao seguinte foi elaborado a partir destes trés
dashboards principais.

A EDP decidiu ainda as categorias nhas quais estes dashboards se
subdividem: os produtos e servi¢cos diz respeito aos produtos e servigos que a
EDP oferece ao consumidor, como sejam o Casa Total, o Funciona e a
Comunidade EDP, as campanhas/patrocinios que engloba toda a comunicacéo
above e below-the-line, como o evento EDP Runners e o festival Rock in Rio, a
corporate social responsibility que analisa programas de apoio a sociedade,
através, por exemplo, da Fundacdo EDP ou do programa Escolas Solidarias, o
power generation monitoriza a geracdo de energias renovaveis, olhando para
temas de biodiversidade e producdo de energia, os concorrentes foram definidos
tendo em conta a quota de mercado, sendo 0s mais pequenos analisados em
conjunto, a campanha dos 40 anos que analisa a campanha institucional da EDP
40 anos, celebrando o aniversario da marca e a campanha energia cria energia
gue consiste numa andlise da campanha institucional da Galp, que assinalava um

reposicionamento da marca enquanto energética e nao soé petrolifera.

10 Existiam ainda outros dashboards principais, cuja primeira versdo ndo implementada fora

desenvolvida pela Brandwatch e que foi melhorada. S&o estes o Customer Journey (alinhado com as
jornadas do cliente, previamente definidas pela empresa); o Servico ao Cliente (identificacdo de
guestbes a melhorar e a manter); as Falhas de Energia (estudo de mercado e, uma vez que a
distribuicdo pertence a EDP, identificacdo de cortes de energia, com vista a perceber e eliminar as
suas causas e a acelerar a respostas por parte da EDP); e os Precos (estudo de mercado de forma a
perceber como é que a populagé@o percepciona 0s precos da energia).
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4.3. Implementag¢é&o do Plano de Acgéo

Apresentarei o relatério do més de Maio (relatério completo no Anexo 1)
como inicialmente pensado por mim. Esta versao nédo foi a final, tendo sofrido
pequenas alteracdes pedidas pelos meus superiores. Ndo obstante, o que aqui irei
mostrar foi o relat6rio que eu pensei, com as métricas e os insights que considerei
fazerem mais sentido para o negécio e sobre os quais seria possivel trabalhar. A
apresentacdo esta dividida em trés partes, correspondentes aos trés dashboards

referidos no plano de accao.

Antes de iniciar a apresentacao, gostaria ainda, porém, de deixar uma breve
nota metodoldgica. Gragas a natureza das redes sociais e das muitas barreiras a
entrada de fontes externas, a extraccao de informacéo destas torna-se complicada.
Assim sendo, o Twitter, a mais publica de todas as principais redes, apresenta-se
enquanto principal fonte de informacéo, apesar de o Facebook ter uma expresséo
muito superior em Portugal*’.
Conforme demonstrado no quadro teérico (seccdo 1.3.2, pagina 26), a

analise de sentimento apresenta alguns desafios:

e E, por vezes, complicado reconhecer a ironia ou 0 sarcasmo num texto
escrito. Quando ndo existem ajudas visuais (Como 0 recurso aos emojis
ou a hashtags ou expressdes mais explicitos) nem uma conversa que
confira contexto a mencdo, torna-se mais complicado averiguar a
intencdo original da pessoa. A titulo de exemplo, houve um comentério
de uma senhora, decorrente da noticia que Portugal esteve trés dias a
ser alimentado apenas por energias renovaveis, que agradecia a EDP e
que esperava vé-lo traduzido na factura daquele més. Ora, existiam

outros comentarios a criticar o facto de isso nao ter acontecido, pelo que

™ Existem 4.499.000 milhdes de portugueses com perfis em redes sociais. Destes, apenas 23,6%
(1.061.000) estao presentes no Twitter face a 94% no Facebook. O perfil de utilizagdo do Twitter é
transversal a todas a classes, sendo o género masculino com idades compreendidas entre os 15 e os
34 anos predominante. E a segunda rede social com maior notoriedade espontanea (64,4%). Em
média, cada utilizador do Twitter tem 115 seguidores e segue 111 pessoas. 21,8% dos utilizadores
visita pelo menos uma vez por dia esta rede social e 9,8% publica pelo menos uma vez por dia.
(Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais).
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podia tanto ser ironia ou uma esperanca de que isso lhe ocorresse de
facto.

Existem questbes subjectivas e que dependem da sensibilidade de cada
um para a apreciacdo. Como exemplo, posso referir uma mencao,
relativa a campanha da Galp, que dizia que, cada vez que a pessoa via
0 anuncio, se sentia num programa de auto-ajuda. Eu interpretava este
comentario negativamente, mas uma colega minha frisava o facto de
algumas pessoas gostarem desses mesmos programas, pelo que a

mencao foi avaliada como neutra.

Questdes internas, tendo havido um debate interno para determinar o
ponto de vista a adoptar na avaliacdo do sentimento. A duvida surgiu,
inicialmente, em relagdo a concorréncia — uma reclamagao de um
concorrente devia ser classificada como positiva ou negativa? Era
positivo para a EDP, mas negativo para a concorrente em questao.
Assim, decidiu adoptar-se a regra de analise consoante o tema: no
contexto da EDP, o que era positivo e negativo para a EDP, no contexto
da concorréncia, o que era positivo e negativo para a concorréncia, e
nas falhas de energia e precos, aquilo que era positivo e negativo para

0s consumidores.

Menc¢des que sdo simultaneamente positivas em relagdo a um aspecto
e negativas em relacdo a outro, como Taylor (2012) adverte. Numa
mencao relativa ao anuncio da Galp, alguém argumentava que, apesar
de o mesmo estar bem conseguido, a sua repeticdo constante no
Spotify era escusada. E positivo na medida em que gostou da
campanha, mas negativo em relacédo ao facto de estar farta de a ouvir e

ao meio escolhido.

E ainda questBes contextuais, sendo necessario saber 0 que esta a
acontecer no pais e conhecer bem o negdcio em que se trabalha, neste
caso, 0 sector energético. Este caso sucedia especialmente em noticias
e comentarios das pessoas as mesmas. Outro problema que decorria
deste era o facto de haver muitas mencdes negativas referentes ao
Governo, que, apesar de ndo serem criticas directas a EDP,

impactavam negativamente na sua imagem.
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Esta métrica demonstrou, pois, ser bastante mais complexa do que aquilo

gue haviamos pensado inicialmente.

4.3.1. Imagem Institucional

O dashboard da imagem institucional contém tudo aquilo que se refere a
marca. E 0 que nos permite saber a salde da mesma, através da andlise de
sentimento, e perceber quais os tépicos mais abordados para saber onde agir. Os
conteudos relativos a Imagem Institucional serdo apresentados nas péaginas

seguintes.
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43.1.1. Sumaéario Executivo

Por forma a ter uma visdo geral, criei um Suméario Executivo onde é possivel
ver o numero das mencdes totais e por categoria (produtos e servicos,
campanhas/patrocinios, corporate social responsibility e power generation) no
periodo em andlise, o sentimento associado as mencdes totais, a evolucao destas
durante o0 més, os meios em que mais ocorreram e, mais especificamente, os sites
onde ocorreram (figura 6). Este sumario inclui as principais métricas digitais — a
contagem de mencdes, a andlise de sentimento e o share of voice por canal — que
indicam o total de mencdes do més total e por categoria, sendo possivel comparar
com outros meses para ver se existiu evolugdo; o sentimento que explicita se a
marca esta a ser bem ou mal percepcionada; a evolugdo das menc¢bes por dia
verifica os dias em que existiram picos; e o top sites e as menc¢des por canal
ajudam a entender onde é que a marca é falada podendo explicar o sentimento a
esta associado e indicando onde é que os clientes estao, para a empresa criar uma
presenca nesses canais e sites. D4, assim, uma visdo geral relativa ao més para,
depois, se fazer um drill down de forma a compreender mais detalhadamente o que

aconteceu nas redes sociais.

Sumario Executivo

i Mencées EDP
Notoriedade engdes

Mengdes

- 265
5334 206

Sentimento 12 3 45 6 7 8 9 1011121314 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Mencbes por Canal
‘ Top Sites 66%

Mencdes Flor Categorias

990

0 20 40 60 80 5%
- = - - - .
- — WFSrumdsCass  MEletricidsdenst W Portsl ds Qusics —
P o

mEcondmico m Jornal de Nezscios
W Twittar M Noticias M Facebook M Geral Blog Férum

a
DMK 0 oS

Figura 6: Sumario executivo referente & imagem institucional da EDP
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4.3.1.2. Contagem de Menc¢des

Analiso, primeiro, a evolugdo do niumero de mencbes da EDP por més, de
Janeiro a Maio, de modo a compreender se existem alturas em que a marca é mais
falada — se houver, é necessario perceber o porqué; por exemplo: se é sazonal, se
h& mais falhas de energia numa época do que noutra, se as pessoas discutem
diferentes solucdes energéticas em determinados periodos (figura 7), de forma a
actuar eficazmente sobre o problema apresentado. A andlise detalhada das
menc¢bes de Maio por dia verificam se existem picos — altos e baixos — e
esclarecem a razdo de estes terem acontecido, o que pode ajudar a entender o

sentimento associado a marca e a explicar os topicos mais abordados.

Comparagdoentre a evolugdo das mencdes da EDP desde o inicio do ano e de Maio pordia. Podemos ver que existiram picos
de mengdes nosdias5, 11 e 27 de Maio.

Evolugdo das Mengdes da EDP Mengées EDP

568 — Publicidade dos 40 Anos e
5334 naticiag sobre declaragbes de Antdnio
Mexia

265-
Publicidade 207 -Rock in
dos 40 anos Rio e noticias

57— sobre a CTG

Publicidade
dos 40 anos

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio 1234567 89101112131415161718192021222324325262728293031

.
@ e m

Figura 7: Comparagéo entre a evolugéo das meng¢des por més e por dia
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4.3.1.3. Top Toépicos

Os topicos mais abordados sdo uma outra forma de utilizagdo da métrica de
contagem de mencdes: o grafico do word cloud (figura 8) apresenta as palavras ou
expressdes mais usadas; assim, conseguimos perceber quais 0s temas mais
falados durante o0 més. Isto permite analisar onde é que a marca deve actuar por
forma a criar e/ou melhorar a relagdo com o0s seus consumidores actuais e

potenciais.

Contudo, elaborei ainda mais dois graficos (figura 8), que correspondem aos
temas negativos e positivos mais falados, tornando a ac¢éo sobre estes mais facil.
No caso em analise, podemos verificar que o0s principais topicos foram a
publicidade dos 40 anos e os anuncios feitos por membros do Conselho de
Administragdo a imprensa acerca da empresa. Estes ultimos e o facto de ter sido
noticiado que Portugal tem os precos de energia mais elevados da Europa,
correspondem aos temas negativos; a publicidade e a EDP Beach Party, um festival

de musica electrénica que ocorre no Norte de Portugal, aos positivos.

Partuga
=) Eurapa
Estado anuncio da edp
dividas a EDP Mexia

125 O eurcs mllhares de eures

Figura 8: Tépicos mais abordados em geral, associados a sentimentos negativos e a positivos,
respectivamente
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4.3.1.4. Anéalise das Criticas

E importante perceber, dentro dos temas negativos, quais 0s que sdo mais
referidos repetidamente. Ao rever as mencgdes, apercebi-me de que, para além dos
temas ja definidos pela empresa, quando as pessoas falavam sobre a EDP
abordavam recorrentemente, e de forma critica, cinco temas principais — a
privatizacdo, os lucros, a factura, os canais de contacto e o preco (figura 9). Por
esta razdo, tratei estes temas isoladamente, desagregando-os do grupo do
sentimento negativo. Deste modo, elaborei um grafico com o SoV por tema e um
com a evolugéo de cada tema por semana. O share of voice por tema permite-nos
perceber qual o problema mais vezes mencionado permitindo uma actuagéo mais
rapida sobre o mesmo e a atribui¢cdo de prioridades. A privatizacdo e os lucros séo
os mais falados, sendo os ultimos principalmente fruto de noticias. A evolugéo por
semana pode indicar a razdo de estas criticas acontecerem e darem pistas sobre

guando a melhor altura para actuar.

Principais criticas dos consumidores & EDP. A privatizac3oe os lucros da empresa s30 os temas mais falados, sendo o tltimo
sobretudofomentado pelas noticias.

m Privatizagio  mLucros Fatura = Canais de Contato  m Prego e—privatizacio —Lucros Fatura Canais de Contato o—>reco

=z

@ e 0

Figura 9: Principais criticas dos consumidores a EDP e sua frequéncia
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4.3.1.5. Lista de Detractores e Promotores

E também relevante encontrar influenciadores nas redes sociais, vendo
quem fala recorrentemente sobre a marca e se as suas mengdes séo positivas (0
gue fara dele um promotor) ou negativas (um detractor). Neste sentido, criei uma
lista de detractores e de promotores com 0 nome que cada pessoa apresenta, o
namero de mengBes negativas ou positivas e a rede onde as fez (figura 10).
Monitorizar de que meios vém as mengdes e sobre 0 que sdo € crucial para uma
accao eficaz: a maior parte dos promotores estdo no Twitter e referem os eventos;

os detractores vém de diversos meios e abordam temas diferenciados.

Lista de autores com maior nimero de mengdes negativas e positivas. A grande maioria das meng¢Bes positivas vém do Twitter
e s30 sobre os eventos da EDP. As negativas dividem-se pelos diversos meios e assuntos.

1) EEETTEEESEEETTE )

G_L (9 — Twitter) Correr Lisboa (6- Twitter)
Rui Cruz (9 — Twitter) Danemaaa (b — Twitter)
Rui Calafate (6 — Twitter) Pacote Sexyy (5 — Twitter)

Inés Pedros ( 6 — Twitter)
Apodrece Tuga (6 — Twitter)
Miguel (5 — Jornal Econémico)

La Vie en Rose (5 —Jornal Sol)

.
@ e m

Figura 10: Lista de promotores e detractores da marca nas redes sociais
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4.3.1.6. Anéalise do Twitter

Uma vez que o Twitter € a principal fonte de informacdo, julgo que é
pertinente uma andlise mais aprofundada desta rede social, explorando algumas
das suas métricas especificas (figura 11). Assim sendo, explorei os hashtags mais
utilizados, que revelam os temas sobre o0s quais as pessoas mais se debrucavam e
mais partilhavam; a divisdo por género e a divisdo dos tépicos mais abordados por
género, que mostra os interesses de cada target, podendo ajudar numa futura
segmentacao, e a localizagéo dos tweets, que indica as zonas mais activas onde se
deve continuar a estimular da mesma forma, e as menos activas, onde existem

potenciais oportunidades de negécio.

Os hashtags mostram que a EDP Beach Party, o Rock in Rio e as noticias sdo as conversas dominantes no Twitter. O género
revela que hd mais mulheres a fazerem tweets sobre a EDP, tendo a publicidade dos 40 anos tido grande importancia. A
dispersdo geograficademonstraque o norte do pais é mais ativo nesta rede social do que o resto.

Métricas do Twitter

Top hashtags: Dispersdo Geogréfica:

b

) #economia
#edp
®
#novaera ’
1 k<. > ‘. ‘
#2daysmemories4life
2@
Género: Po. al
|

23 authors

402 authors

$61% §39%

1 |
Falam mais sobre a
publicidade dos 40

anos

= S —
Falam mais sobre
economia, politica e
dinheiro

DoMK

Figura 11: Andlise das principais métricas do Twitter
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4.3.1.7. Analise dos Subtdpicos

Dentro do grande “chapéu” que é a EDP, o negdcio viu necessidade de
subdividir as suas menc¢des em diferentes temas que Ihes dizem respeito (figura
12). Como Taylor (2012) sublinha, é importante repartir os dados para se ter ndo s6
uma visdo global, mas também uma perspectiva mais especifica que ajude a
desenvolver acgbes sobre essas areas. Antes de fazer um drill down sobre cada um
desses temas, criei um grafico de SoV que mostra qual o tema mais referido e,
conseguentemente, aquele a que as pessoas atribuem mais importancia, e um
grafico que mostra qual o tema especifico dentro de cada um desses subtdpicos
gue tem mais mencdes. SO depois analisei, mais detalhadamente, quais os temas
mais falados em cada categoria e 0 sentimento associado a cada um desses
subtépicos (ver Anexo |, paginas 89 a 91).

Dentro do chapéu que é a EDP, é possivel subdividir as meng&es por temas. Estes olham parafatores importantes do negocio.
As campanhas/patrocinios sdo os mais falados, com foco na EDP Beach Party e na publicidade dos 40 Anos.

[ ]
365
fundagéie m
204
164
£t
29

=CSR » Campanhas/Patrocinios = Power Generation = P&S Tarifa Social Bolsa EDP Beach Party  Fundagio EDP Edlico

Figura 12: Divisao por subtdpicos importantes ao negocio
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4.3.2. Andlise da Concorréncia

Este dashboard analisa a EDP face a concorréncia. Permite monitorizar o
share of (online) market, assim como perceber quais os pontos fortes e fracos de
cada concorrente. Os conteudos relativos a este dashboard serdo apresentados

nas paginas seguintes.
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4.3.2.1. Sumaéario Executivo

O Sumaério Executivo divulga o numero total de mengdes da concorréncia, o
sentimento a estas associado, o SoV (incluindo a EDP, de modo a compreender
que fatia do mercado ocupa), e uma evolugdo das mencdes ao longo do més da
EDP e das suas principais concorrentes (Galp, Endesa, Iberdrola e Goldenergy)
que determina também a fatia do mercado e monitoriza picos de mencgdes (figura
13).

Este sumario inclui as principais métricas digitais — a contagem de mencdes,
a analise de sentimento e o share of voice — que indicam o total de mencdes do
més, sendo possivel comparar com outros meses para ver se a concorréncia
ganhou, perdeu ou manteve share of online market, o sentimento que aclara se as
marcas estdo a ser bem ou mal vistas, o SoV, que permite perceber qual o maior
concorrente e se existem evolu¢cdes no seu share of market, e a evolugdo das
mencles por dia verifica os dias em que existiram picos e se existiram
sobreposicdes. E, assim, uma visdo geral da propria empresa versus a

concorréncia, para, depois, se fazer um drill down da concorréncia.

Sumario Executivo

Notoriedade ;
Meng6es EDP e principais concorrentes

Mengbes

2167

Sentimento

\

SoV
,\- L S

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

—EDP ——GALP Endesa Iberdrola

Gold Energy

-
@ e 0

Figura 13: Sumario executivo da Andlise da Concorréncia
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Foco-me na andlise de sentimento da concorréncia, através de um grafico

de barras que mostra a percentagem de sentimento negativo, positivo e neutro de

cada concorrente, e no niumero de mencgdes que cada marca teve individualmente

(figura 14), util para verificar se o seu share of market esta a aumentar ou a diminuir

e a evolucdo da saude das marcas. Se, por exemplo, o sentimento negativo

associado a Goldenergy, o mais elevado, baixar abruptamente tal pode denotar

uma mudanca significativa na estratégia. Os tdpicos mais abordados irdo identificar

rapidamente quais 0s temas que as pessoas discutem em relacdo a cada marca, e

as razdes que conduziram a essa eventual abrupta mudanca.

A Goldenergy, embora tenha poucas mengdes, é a que tem o sentimento negativo associado mais elevado. Os pequenos
concorrentes s3o quem detém o sentimento positivo mais altoem relagdo ao negativo.

82%

59%
27%
14% 1%
I I -
EDP

GALP

80%
71%
26%
19%
I i -
-_— |

Endesa

Goldenergy

M Negative M Neutral M Positivo

95%
75%
19%
I 2% 2 [ 4%
- | -

Iberdrola

Outros

Nimero de
mengdes totais

222

68

Figura 14: Comparacao do sentimento da EDP e da concorréncia e das mengdes desta

96

321

O -
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4.3.2.3. Analise da Experiéncia de Cliente

E fulcral monitorizar a concorréncia ndo sé para perceber o share of market
da EDP face a concorréncia e a sua evolugédo ao longo do tempo, como também
para verificar 0 apoio ao cliente de cada concorrente — isto €, aquilo que, segundo
0s consumidores, estes fazem bem e mal (figura 15). Se dizem bem, que aspectos
sdo elogiados; se dizem mal, reclamam sobre o qué e porqué, de forma a
reproduzir aquilo que fazem bem e a evitar o que fazem mal ganhando, assim, a tdo
importante e desejada vantagem competitiva. Deste modo, procurei men¢des com
sentimento positivo para saber o que faziam bem e devia ser reproduzido e
menc¢des negativas, para identificar pain points da experiéncia dos clientes.

As da Endesa recaem sobre a falta de educacgdo dos funciondrios, 0 mau servigo aos clientes e a faturacdo.

. Tina Lopes

esta empresa é mesmo uma empresa??!! vergonha....cada vez que tento entrar no site, ndo
deixa....ja fiz registo a muito tempo mas diz que ndo € valido...se ja entrei algumas vezes, no
principio, agora & mentira....mas que profissionais sdo estes? este site é um cancro!!! este més
nem a factura veio ainda... ndo consigo dar leitura...que raiva pa!!!!

" HOME RECLAMAGOES COMPARAR NOTICIAS RESULTADOS

Endesa - Factura

® 3 de maio 2016
ESTADO GUARI SPOS (# 3963516

recebi muitas chamadas para mudar para a endesa mudei por ser mais barato engano recibi uma fatura de
97,79 de um més de electricidade telefonei diserao que estava engado para eu esperar que ia receber outra
factura assim aconteceu do valor de 19.71 o qual foi logo pago agora recebi outra vez o primeiro valor 97.79
com um aviso de rescisdo de contrato telefonei o senhor ndo explicou nada e ainda por cima foi bastante mal
educado

s
@ = m

Figura 15: Exemplo de reclamagfes de consumidores da Endesa
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4.3.3. Tracking de Campanhas

Este dashboard monitoriza as mengdes referentes a campanhas que a EDP
entende que devem ser monitorizadas. No més de Maio focamo-nos na campanha
dos 40 anos da EDP e, em relacdo a Galp, na campanha de reposicionamento
desta empresa, a Energia Cria Energia (0 periodo de monitorizacdo comecou
aguando do seu lancamento, a 10 de Fevereiro). Os contetdos desta anélise seréo

apresentados nas paginas seguintes.
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4.3.3.1. Sumaéario Executivo

Apesar de, nesta parte do relatério, analisar tanto a campanha da EDP
como a da Galp, o sumario concentra-se apenas na campanha dos 40 anos, por ser
a mais relevante para o negécio (figura 16). Deste modo, exponho o numero de
mencgodes, o sentimento associado, um drill down das men¢des de modo a perceber
sobre 0 que é que as pessoas falam no ambito da campanha, a evolucdo das
menc¢des ao longo do més, o numero de mengbes por meio (noticias, Twitter e
féruns e blogs) e a sua divisdo por género, sendo que estas duas Ultimas métricas
ajudam a definir o pablico-alvo. E uma visdo geral das métricas mais importantes da
campanha para a comunicacdo da marca, sendo possivel, depois, explicar com
mais detalha as raz8es dos picos, justificar o sentimento e explorar aquilo de que as

pessoas mais gostaram através dos topicos.

Sumario Executivo

i Mengdes C h
Notoriedade engées Campanha
119

Mencdes 97 g7

1152 >

Sentimento 12 3 4 5 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

‘ Tipos de Meios Género

Noticias
Ternas Especificos o 1108

Genéri 835 Twitter

enerico - (=]

Musica - 162 72,5% EJ =
40 Anos - 94 ‘ x 75%
Meios - 48

Identificagéio com a histéria - 12 Forum& Blog

B
@ e 0

Figura 16: Sumario executivo da campanha dos 40 anos da EDP
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4.3.3.2. Comparacéo da Evolugcdo das Mencbes

Confrontei o volume das menc¢bes da campanha com o volume das
mencgdes gerais acerca da marca (figura 17), por forma a verificar se a campanha
teria tido influéncia sobre o que se diz da EDP em alguns momentos. Esta constitui
outra forma de avaliar o impacto da publicidade. Apesar de, regra geral, ndo ter
influenciado o volume da conversa acerca da marca, existiram 4 dias em que tal se

verificou.

Apesarde, regra geral, ndo ter influenciado maioritariamente o volume da conversa sobre a EDP, existiram 4 dias,07, 011, 0
14 e 0 29, em que isso aconteceu.

Comparagdoda evolugdo das mengdes da EDP e da campanha “40 Anos”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

——NMengbes EDP  ———Menc¢des Campanha

-
@ e 0

Figura 17: Comparacao da evolucdo das menc¢des da EDP e das mengdes da campanha 40 anos
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4.3.3.3. Analise de Sentimento e Anélise dos Top Tépicos

Através da contagem de mencgdes, comparei o0 nimero de mencgdes que
cada uma das campanhas da EDP e da Galp tinham tido, de modo a perceber qual
delas gerou mais buzz e se tornou mais viral. Desta forma, conseguimos avaliar
qual delas teve mais impacto e possivelmente atribuir um orgamento para futuras
campanhas face aos dados obtidos. Examinei ainda o sentimento das duas e os
topicos mais abordados (figura 18), para compreender de qual é que as pessoas
tinham gostado mais e se havia algo que teria falhado (caso houvesse, seria
importante entender o qué de forma a nao o fazer de futuro). Esta analise
comparativa, em particular, revelou-se relevante uma vez que se tratou de um
reposicionamento do concorrente directo, no ar durante 4 meses, enquanto a da
EDP se tratava da celebracdo do seu quadragésimo aniversario, presente apenas

um més.

0 sentimento positivoda campanha dos “40 Anos” da EDP é 15% superior a “Energia Cria Energia”, da Galp, e o negativo é6
vezes inferior. Dos tépicos pode-seinferir que, emrelacdo & EDP, a musica tem um destaque positivoe, & Galp, que o Spotify foi
uma aposta duibia.

= Positivo = Neutral = Negativo = Positivo = Neutral = Negativo

publicidade da edp amor
anuncio da edp

love

publicidade da galp

) Galp Energia w
@ o wm

Figura 18: Andlise do sentimento e dos topicos referentes as campanhas 40 anos e Energia Cria
Energia, respectivamente



67

4.4, Resultados

Como referi anteriormente, até ao momento em que o meu estagio comeca,
e a plataforma da Brandwatch € instalada e apresentada as diferentes unidades de
negécio, a EDP né&o tinha qualquer ferramenta interna, recebendo apenas o0s
reports diarios da CISION, muito limitados. A nova plataforma veio, no entanto,
permitir obter resultados muito interessantes, os quais podem ser subdivididos em
duas dimensdes: o social media listening, que se refere as métricas e a sua
relevancia para a empresa, e o social intelligence, que mostra o impacto que a

ferramenta teve nas diversas areas do negécio.

4.4.1. Social Media Listening

Y

Esta plataforma permite a empresa identificar novas oportunidades de
negocio. Como vimos na sec¢do 1.1.1 (pagina 8), o WOM € cada vez mais
importante e, com o0 surgimento da internet e das redes sociais, 0 seu alcance e a
velocidade a que se propaga € incomparavelmente superior. A internet € o meio
gue as pessoas escolheram para estar, pelo que pode e deve ser aproveitado pelas
empresas. O social media listening € o primeiro passo neste sentido, uma vez que
permite conhecer os consumidores e aquilo que estes pensam. Durante o meu

estagio, consegui retirar insights pertinentes e relevantes para a empresa.

Compreender se o0 volume de mencdes aumentou face ao més anterior é
importante para gerir a reputacdo e notoriedade da marca. Ver em que dias € que
ocorreram picos de mengdes, e por que razdes, bem como o sentimento associado
as mesmas é também fundamental, de modo a determinar a salde da marca, isto
€, se 0s consumidores gostam ou ndo da marca. Os tipos de meios e sites podem
responder a estas questbes, caso sejam, por exemplo, as noticias ou o Portal da
Queixa a principal fonte de informag&o. Pode ser igualmente util para o contact
center verificar se determinados problemas ocorrem com mais frequéncia em

determinados periodos do ano, da semana ou até do dia.

A contagem de mencgdes pode ajudar a entender a percepg¢do que as

pessoas tém da marca e a explicar os tépicos mais abordados. Estes tépicos
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revelam, de forma rapida, quais os temas mais abordados e, consequentemente, 0s
gque devem ser trabalhados e melhorados e quais 0os que devem ser mantidos e/ou
reforcados; por exemplo, se as pessoas falam positivamente sobre um evento
patrocinado pela EDP, essa aposta deve ser mantida ou reforcada; se se queixam
de a factura ser demasiado dificil de compreender, este deve ser um aspecto a
melhorar. JA& o share of voice permite perceber qual a critica mais vezes
mencionada permitindo uma actuagédo mais rapida sobre a mesma e a atribuicdo de

prioridades.

E fundamental determinar influenciadores e detractores da marca. Esta
métrica € Util ndo s6 para tirar partido dos evangelistas da marca, tornando-os
quase embaixadores da empresa, a agir em sua defesa contra todos 0s que a
atacarem cortando, assim, custos e chegando a mais pessoas, gracas ao circulo de
influéncias do promotor. Mas é também Util para identificar detractores, tentando
resolver, se aplicavel, os seus problemas o mais rapidamente possivel, de modo a
gue o seu WOM negativo ndo se espalhe irreversivelmente e tentando, até, mudar

a sua opinido, ganhando mais um promotor.

Sendo o Twitter a principal fonte de informacao, analisei algumas métricas
especificas desta rede social. Os hashtags mais utilizados revelam os temas sobre
0S quais as pessoas mais se debrucaram e mais partilharam (neste caso, a EDP
Beach Party, o Rock in Rio e as noticias); a divisdo por género e dos topicos por
género revela os interesses de cada target, podendo ajudar numa futura
segmentacao: existem mais mulheres a falar acerca da marca, tendo a publicidade
dos 40 anos tido grande importancia; sendo que os homens se debru¢cam mais
sobre a economia, a politica e o dinheiro. Estes insights podem ser aproveitados
numa segmentacdo, tanto a nivel de comunicagdo como de estabelecimento de
relacdo pessoal. Caso a EDP tivesse presenca no Twitter seria igualmente
interessante comparar 0os hashtags da marca com os do publico por forma a
perceber se esta tem influéncia no que se diz sobre si nas redes sociais. A
localizagdo dos tweets mostra as zonas mais activas'?, onde o estimulo deve ser

mantido, e as menos activas, que indicam potenciais oportunidades de negdcio.

Relativamente a concorréncia, aquilo que considero mais importante

monitorizar é a experiéncia do cliente. Neste sentido, descobri que as

12 No entanto, é preciso perspectivar esta informacao, dado que o Norte do pais é muito mais activo no
Twitter do que o resto.
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reclamacdes da Galp recaem, sobretudo, sobre o servico ao cliente e a facturagéo
(a leitura e o prego); as da Goldenergy acerca da facturacédo, cortes de energia e
customer effort; da Endesa acerca da falta de educacdo dos funcionarios, do mau
servico prestado e da facturagdo; e da Iberdrola sobre fraude (fazem-se passar por
funcionarios da EDP, enganando as pessoas e levando-as a assinar contractos que
estas ndo querem). Estes dados ajudam as empresas a melhorar 0s seus pontos
fracos, evitando cometer 0s mesmos erros que as suas concorrentes e podem levar
a uma reproducdo dos pontos fortes destas, de modo a melhorarem essa

debilidade e fortalecerem a relagdo com os clientes.

Em relagdo a campanha da Galp, ao comparar o numero de mencdes das
duas campanhas, conclui que o buzz que o anuncio dos 40 anos gerou apenas
num més é mais de 5 vezes superior ao da Galp, em 4 meses. O sentimento
positivo em relacéo a publicidade da EDP é 15% superior ao da Galp e o negativo 6
vezes inferior. Dos tdpicos é possivel inferir que a musica teve um destaque muito
positivo, no caso da EDP e, no da Galp, que o Spotify foi uma aposta dubia, uma
vez que se apresenta a cinzento, o que significa que, embora houvesse opinides
positivas, também havia negativas. Para as empresas, estes sdo dados importantes
do ponto de vista comunicacional, uma vez que podem ajudar a perceber a linha de
comunicacao que resulta melhor, ajustar o orcamento dado a cada uma das suas
campanhas e fornecer mais dados complementares aos estudos de mercado

efectuados neste ambito.

4.4.2. Social Intelligence

A implementacdo desta ferramenta trouxe vantagens para Varios
departamentos do grupo, que puderam passar a agir mais eficazmente em
resultado das andlises levada a cabo. A tabela 2 explicita as alteracdes que

ocorreram em alguns desses departamentos, que considerei mais pertinentes para

este relatorio.

Departamento Depois

EDP Distribuicao — Complementar estudo de satisfacao
Comunicagéo Voice of Customer.

Comunicac&o - Holding Monitorizar temas de reputacdo e 0s
tépicos mais mencionados, como as
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barragens.

Monitorizar temas relacionados com os
clientes e a concorréncia para perceber
0 que estdo a fazer em termos de
servico ao cliente e de posicionamento
da marca.

Perceber que apostas € que fazem

Marca = Eventos (Holding) o sentido e com que intensidade.

Monitorizar as campanhas da EDP e da

Marca — Campanhas (Holding) — concorréncia

Monitorizar os temas de vendas e de
experiéncia de cliente para melhorar a
imagem da empresa e a relacdo que
esta tem com os seus consumidores.

Tabela 2: As alteragBes que a Brandwatch introduziu em alguns departamentos

A area de comunicacéo da EDP Distribui¢do, que trata de assuntos técnicos
relacionados com a rede eléctrica do pais, ira usar a ferramenta enquanto
complemento ao estudo de satisfacao dos clientes (VoC) ja efectuado pela DCMK,

identificando problemas e solucionando-os.

O departamento de comunicacao do grupo EDP ir4 concentrar-se em temas
relacionados com a reputacdo da empresa, como as barragens e 0S seus
accionistas, por forma a gerir eventuais crises, como sugere o Social Media Metrics:
The Begginer’s Guide (2014). O seu objectivo é perceber quais os temas sensiveis
para os poderem trabalhar de uma forma positiva, ter consciéncia de quais sao 0s
temas e quais as percepcdes que as pessoas tém da EDP para, a partir dai,
trabalhar a comunicacdo desses temas e dar perspectivas que, hoje em dia, ndo
podem. Do mesmo modo, 0 servico ao cliente e a andlise da concorréncia é um
tema que também I|hes interessa, para poderem responder em termos

comunicacionais.

O departamento de marca do grupo tem sobretudo interesse em
supervisionar 0os eventos que patrocinam e as campanhas que langam, de modo a
entender se existem oportunidades no mercado que nao estdo a ser aproveitadas

ou se h4 apostas que néo estdo a ter os resultados pretendidos.

J4 a DCMK ira focar-se em monitorizar as &reas relacionadas com as
vendas e a experiéncia de cliente, por forma a realizar estudos que visam a

melhoria do negdcio no seu todo.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES DO ESTAGIO

O novo paradigma comunicacional que surge com o0 aparecimento da web 2.0
e das redes sociais acarretou desafios para as empresas, forcando-as a comunicar
e a estabelecer relagcbes com os seus consumidores de um modo bastante
diferente do passado, mais interactivo e pré-activo. O facto de possibilitar uma
comunicacao global, muito mais rapida e abrangente, e de enriquecer o marketing
através de interaccfes pessoais (Brandt, 2008), atrai as marcas, constituindo uma
fonte de oportunidades. Porém, devido a natureza interactiva, comunicativa,
pessoal e informal que caracteriza estes meios, € preciso estuda-los para saber
lidar da melhor forma com as situacdes resultantes das interacgcbes com 0s

consumidores.

Neste sentido, torna-se importante, frisam Drula (2012) e Bartholomew (2012),
saber 0 que se diz nas redes sociais, avaliando, através de relatérios e de métricas
especificas, a salde da marca. Assim, pode-se obter muita informacdo antes
mesmo de uma empresa se iniciar nestes meios: como modos para manter a
reputacdo, gerir a salude da marca e compreender falhas no feedback (Verma,
Arora & Dharwal, 2014); conhecer os consumidores, de modo a integra-los nos
estudos e na marca e a perceber mudancas contextuais nas perspectivas dos
mesmos (Rappaport, 2010); e analisar altera¢cdes nos gostos, comportamentos e
sentimentos e a capacidade de resposta que a empresa deve ter em funcéo destas
(Fan & Gordon, 2014).

Seguindo esta perspectiva, foi elaborado um relatério mensal que procura
responder a estas oportunidades e fornecer insights a empresa para que melhore a
sua relacdo com os consumidores, tendo sempre presente 0S custos que

representam a perda de um cliente e o efeito do WOM que, nas redes, é ampliado.

Ao longo do meu estagio tive oportunidade de verificar que, como Bartholomew
(2012) e Drula (2012) defendem, para se obter resultados eficazes, deve-se
recorrer a um conjunto de métricas especificas do canal, da plataforma e da prépria

area de negécio. Constatei, ainda, que como Drula (2012) afirma, a analise de
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sentimento feita por um analista humano em vez de uma maquina tem vantagens.
Apesar de Taylor (2012) considerar que, por a andlise automatica ser rapida e
fornecer dados em tempo real, identificando tendéncias e mudancas no sentimento,
o ideal é recorrer aos dois métodos, eu notei que a analise de sentimento
automatica da Brandwatch era muito deficitaria, sendo que a maior parte dos dados
era considerado neutro e havendo uma taxa de erro de cerca de 40% por més.
Assim sendo, como Taylor (2012), Wilson et al. (2005) e Pang e Lee (2008)
advertem, existem, de facto, dificuldades na analise de sentimento: para além da
ironia e do sarcasmo, € importante ter em conta a polaridade contextual, entre

outras situacdes mencionadas na secc¢édo 4.3 (paginas 49 a 50).

Verifiquei também que, como Taylor (2012) declara, repartir os dados é
extremamente importante para analisar areas especificas relacionadas com o
negocio e permitir uma accéo eficaz sobre as mesmas, no entanto, a analise de
sentimento torna-se mais dificil de avaliar quando aplicada a pequenas quantidades
de dados. Identifiquei ainda dificuldades na identificacdo de aspectos do produto,
uma vez que online as pessoas nao sao, por vezes, especificas, ainda que tenha
uma vasta gama de aplicacbes praticas, como a avaliacdo de tendéncias do
mercado, o acompanhamento das opinides e a avaliacdo da imagem da marca,
como avancgado por Kumar e Sebastain (2012). Porém, como Day (2015) e Smith
(2014b) apresentam, fornece insights que determinam estratégias de marketing e
podem melhorar o sucesso das campanhas, com base nos gostos e preferéncias

dos consumidores.

BN

O relatério veio, pois, colmatar as caréncias existentes relativamente a
obtencdo de informacédo do social media. Neste sentido, tudo o que foi apresentado
representa, de alguma forma, dados novos. Ndo obstante, h4 alguns que se

destacam e que irei sublinhar.

Gracas a subdivisdo de temas, consegui perceber que a opinido relativamente
a empresa se equilibra entre noticias divulgadas pelos media que, geralmente, ddo
origem a muitos comentarios negativos e publicacdes relativas aos eventos que
esta patrocina, cuja associagdo € muito positiva. Conclui, mais especificamente,
gque a EDP Beach Party € uma aposta muito forte que deve ser mantida, se nao

reforcada. Da mesma maneira, a publicidade dos 40 anos foi muito bem acolhida,



73

tendo até sido possivel perceber que a musica foi uma das razfes para 0 aumento
do likeability.

De forma a obter-se insights, julgo importante a existéncia de um sumario
executivo que permita perceber rapidamente os aspectos mais relevantes de cada
tema ou subtema; a analise especifica de um canal pertinente; e a analise de
subtdpicos significativos para a empresa. A analise de sentimento e o recurso a
métricas especificas sdo processos fundamentais para uma leitura adequada dos
dados.

O tema do social media cativa-me, pessoalmente, visto tratar-se de um
fenbmeno que tive oportunidade de ver comecar e de participar desde os seus
primérdios. Do ponto de vista académico pretende acrescentar informacdo a
literatura existente e, profissionalmente, definir um modelo que ajude as empresas

a retirar das redes sociais informagfes importantes ao negacio.

5.1. Limitacdes a Investigacdo e Recomendacdes para Pesquisas

Futuras

A principal limitagdo que senti ao realizar este trabalho foi de caracter
técnico. Devido a proteccdo dos dados pessoais que as redes sociais estabelecem,
de forma a proteger os seus utilizadores (Burke, 2006), é muito dificil recolher todos
0s dados, necessarios a uma andlise e definicdo de estratégia rigorosa. Existem
igualmente alguns entraves no que toca a recolha de informacdo devido a
dificuldade que as plataformas tém em distinguir entre portugués europeu e
portugués do Brasil, problema gque se colocava sobretudo no que respeita as falhas

de energia.

Todavia, considero que existem ainda bastantes oportunidades para
pesquisas futuras. Seria interessante explorar a longo-prazo (e, por isso, eu nao
tive oportunidade de o fazer) a questdo das falhas de energia. Isto €, monitorizar
onde e quando é gque acontecem, através do mapa dos tweets. Sera, assim,
possivel agir imediata e eficazmente. Pode também perceber-se que a luz falta
amiude quando h& trovoadas — talvez haja localidades onde isso acontega com

maior frequéncia e possa ser possivel uma intervencao.
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O servigo ao cliente € outro tema extremamente importante e prioritario. A
este nivel é essencial ouvir aquilo que as pessoas dizem, subdividir por temas
(como canais de contacto com a marca ou tipo de reclamacao, facturacdo ou uso
de um sistema) e responder. Enquanto ndo existir uma presenca nas redes sociais,
esta resposta sera imperceptivel, ou seja, a pessoa nao recebera uma resposta
através das redes sociais, tratando-se apenas de acc¢do no back office que
resolvera o problema. E relevante que as pessoas que lidam com os consumidores
vejam estas mencodes, pelo que seria positivo colocar este dashboard a vista em

locais estratégicos, como o call center.

Por fim, julgo ser igualmente essencial supervisionar aquilo que o0s
consumidores dizem acerca da sua manutencao na EDP, isto &, controlar o churn.
Neste sentido, construi um gréfico, referente ao periodo de um ano, que mostra a
intencao de ficar na EDP e a intencédo de mudar de operador. A leitura deste grafico
s6 faz sentido ao fim de pelo menos um ano, uma vez que o volume de informacao
ndo é tdo grande que permite uma leitura conclusiva antes deste periodo. Ao fim
deste ano, poder-se-a compreender as razdes que levam cada individuo a ficar ou
a sair, de modo a melhorar os servigos e a relagdo com o cliente (porque, como
vimos, se for possivel manter um cliente em vez de adquirir um novo, o custo é 5

vezes inferior).
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Anexo I: Relatério Mensal Social Media Listening Maio de 2016

oop

Sempre presente.
Sempre futuro.

Relatoério Mensal Social Media Listening

40

ANOS

Maio de 2016

Lisboa, 1 de Junho de 2016

Agenda

o Imagem Institucional

o Anélise da Concorréncia

o Trackingde Campanhas
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Comparagdoentre a evolugio das mengtes da EDP desde o inicio do ano e de Maio por dia. Podemos ver que existiram picos

de meng¢des nosdias5, 11 e 27 de Maio.

Evolugéo das Meng&es da EDP

5334

Janeiro Fevereiro

Margo Abril Maio

@ e

Mengoes EDP
568 — Publicidade dos 40 Anos e
noticias sobre declaragbes de Antdnio
Mexia

265—
Publicidade 207 -Rock in
dos 40 anos Rio e noticias
57- sobre a CTG

Publicidade
dos 40 anos

1234567 8910111213141516171819202122232425262728293031

mw

Os principais temas em Maio foram a publicidade dos 40 Anos e antincios feitos por membros dos CAE aimprensa sobre a
empresa. Estes tltimos, bem como o facto de ter sido noticiado que Portugal tem os precos de energia mais elevados da
Europa, correspondem aos tépicos negativos; sendo que a publicidade dos 40 Anos e a EDP Beach Party s80 os positivos.

Top 15 Topicos

Top 15 Topicos Negativos

Top 15 Topicos Positivos

pop  Adere ed se fine "

Fundagdo EDP Galp E|ECUiCidad€ mais cara da Eumpa E d'ulr_\"l:tla edp1ad

f Portugal Catroga Gosto ep R
edp beachparty psp Europa publicidade da edp
FOSSE
. . Galp - .

anuncio da edp « pr EStado . anuncio da edp

Bolsa Lisboa

anténio Mexia Milhdes de euros

dividas & EDP Mexia

N publicidade da
ar  Mmilhares de euros e

edp beach part
reclame da edp F L ¥

Adoro  Adoro a publicidade da edp

misica do anincio da edp
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Estas meng&es exemplificam os topicos apresentados.

(Brieﬁng -Ea0s 40 anos, aEDP muda  Snippet « \ ( T

"Sinais de Luz" é o mote da campanha com que a EDP se propde assinalar quatro O
s de existéncia. Uma dat a0 de uma nov Y 8 Wi : — - o » A
decadals d. o téncia. | aoda.a o narca I‘ambem & “,0?“? o Portugal foi o Unico pais que adotou isto. Néo € justo”, criticou Antdnio Mexia [EDP) prevé pagar
assinatura institucional - EDP Sempre presente. Sempre futuro”. A criatividade é da & 3 —
7 AL pitas, o 40 milhdes de euros com a aplicagdo da tarifa social sol.pt
Partners. Diz a empresa que os sinais de luz sdo os fios condutores de uma relacdo

Que une geracdes e, por isso.
7 Engage
http://www briefing pt/publicidade/36553-¢-a0s-40-anos-a-edp-muda himl

i

Acho que o anuincio da EDP é o melhor
anuncio de sempre Esta mesmo fofo

/7 Mia Barata \
L B

2016 03:10:18

Acontece que eles tém o monopdlio da produgdo, e recebem subsidios do Estado (as rendas) por
causa de um tal de défice tarifario que esta muito mal explicado. Ainda no governo de Passos
um secretario de estado do ministério da economia, que encomendou um estudo sobre a forma
como eram estabelecidos os precos em fungdo dos custos, na Europa, chegou a conclusdo que

a pagar indevid. a electricidade. Chamou a atengdo para o assunto e foi
"corrido" do Governo. Ha uma entrevista dele na net, onde fala sobre o dossier 1&; A EDP
estd a ter lucros muito acima da média europeia. Se calhar deviam ficar sossegados em relagdo
a tarifa social, porque pode acontecer que toda a formulagdo de pregos e de lucros razoaveis

sejam revistos. A DECO, ha uns tempos atras apresentou uma proposta para que os pregos
passem de novo a ser regulados, como aconteceu com alguns paises da U E. =

oMK mmos

Principais criticas dos consumidores 4 EDP. A privatizac8o e os lucros da empresa s3o os temas mais falados, sendo o ultimo
sobretudofomentado pelasnoticias.

P

mPrivatizagso  mlucros  m Fatura = Canais de Contato W Prego —e—Crivatizagio =#=Lucros =—®=—Fatura =—#=—Canais de Contato ==@=Prego

o -
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Lista de autores com maior nimero de mengdes negativas e positivas. A grande maioria das mengdes positivas vém do Twitter

e 530 sobre os eventos da EDP. As negativas dividem-se pelos diversos meios e assuntos.

T

G_L (9 — Twitter)

Rui Cruz (9 — Twitter)

Rui Calafate (6 — Twitter)

Inés Pedros { 6 — Twitter)

Apodrece Tuga (6 — Twitter)

Miguel (5 — Jornal Econdmico)

La Vie en Rose (5 —Jornal Sol)

Correr Lisboa (6- Twitter)
Danemaaa (6 — Twitter)

Pacote Sexyy (5 — Twitter)

V%

ww

Os hashtags mostram que a EDP Beach Party, o Rock in Rio e as noticias sdo as conversas dominantes no Twitter. O género
revela que ha mais mulheres a fazerem tweets sobre a EDP, tendo a publicidade dos 40 anos tido grande importancia. A

dispers&o geograficademonstraque o norte do pais é mais ativo nesta rede social do que o resto.

Top hashtags:

Meétricas do Twitter

#economia

#edp

#novaera

#2daysmemories4life

Género:

@61%

623 authors

Falam mais sobre a
publicidade dos 40
anos

@39%

402 authors

Falam mais sobre
economia, politica e
dinheiro

Dispersdo Geografica:
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Dentro do chapéu que é a EDP, é possivel subdividir as menc&es por temas. Estes olham parafatores importantes do negécio.
As campanhas/patrocinios sdo os mais falados, com foco na EDP Beach Party e na publicidade dos 40 Anos.

-
funﬂe:aﬂ&
29
=CSR = Campanhas/Patrocinios = Power Generation = P&S Tarifa Social Bolsa EDP Beach Party  Fundagdo EDP Edlico

@ e

Estas mengBes ilustram os temas mais tratados.

?

Ponto Notlcla

( Dinheiro Vivo
a- N

Bolsa nacional volta aos ganhos apoiada pela

LTarifa social custard 40 milhdes por ano a EDP Jerénimo Martins e [EBF ift.t/25tUNBp

&

4 Ju
‘E bifana14

José Coutinho
Ml 50 dias para a edp beach party ¢ , wmg ‘

2 8 INEDaB~d=

0 meu reconhecimento pela mlervengau da Fundagdo [EDP|na retirada do poste desactivado,
meio do passeio na Freguesia do CACEM. O meu Ohngado

_

Diario de Noticias

Reduzir divida e vender edlicas marca novo plano da| EDP|www.dn.pt Estratégia ¢ apresentada
esta quinta-feira e analistas esperam ainda um balango da parceria com chineses.

@ e @ -

[ px
1t
(
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Dentro dos produtos e servicos, a energia solar, a tarifa social e a comunidade EDP s80 os temas mais discutidos. O neutral
prevalece natarifa social e na comunidade EDP, vindo de noticias. Na energia solar, o negativo destaca-se vindo de pessoas que
pensam que este sistema serve para financiar a EDP.

C

= Neufral = Negativo = Neutral = Positivo

® Negativo ® Neutral ® Positivo

® Energia Solar W TarifaSocial ~® Comunidade EDP

e m ANOS

Dentro dos eventos/campanhas, a EDP Beach Party, a FundacSo EDP e o EDP Cool Jazz sdo os topicos mais debatidos. Na
Fundacdo EDP o neutral predomina, sendo divulgacdo de eventos no local; no EDP Cool Jazz o sentimento é positivo por serem
pessoas a querer ir ao festival e na Beach Party é neutro, sendo publicidade ao evento.

0\

= Neutral m Negativo m Positivo

= Positivo = Neutral

= EDP Beach Party = EDP CoolJazz = Fundacdo EDP

= Negativo = Neutral = Positivo
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Dentro de Corporate Social Responsibility, a Fundac3o EDP e as Escolas Solidarias s3o os temas mais tratados. Na Fundag8o
EDP o neutral prepondera, sendo divulgac3o de eventos no local; nas Escolas Solidarias o positivo é maioritario, gracas a
tweets de Mia Rose e de Diogo Pigarra, que atuaram num evento das Escolas Solidarias.

.‘ .

m Escolas Solidérias  m Fundagdo EDP

O

= Positivo m Neutral m Negativo

I m ANCS

Dentro de Power Generation, o tema da energia edlica é o mais discutido. Este é neutral, resultando de noticias.

O

= Neutral

.’ N

m Edlica EDP  m Pargues Edlicos EDP

L
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ANALISE DA CONCORRENCIA

Sumario Executivo

Notoriedade ‘ i
Mencdes EDP e principais concorrentes

Mengdes

[2: » e— )

2167

Sentimento

\

fl“ LS N AN —
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A Goldenergy, emboratenha poucas mencdes, é a que tem o sentimento negativo associadomais elevado. Os pequenos
concorrentes sdo quem detém o sentimento positivo mais altoem relagdo ao negativo.

95%
82% 80% 79%
1%
59%
27% 26%
19% 19%
14% 1%
6%
I 15% 3% 2% 25 [ 4%
. — | - = 0 I
EDP GALP Endesa Goldenergy Iberdrola Qutros
ENegativo ®Neutral B Positivo
Nimero de
menges totais 1460 222 63 926 321

@ o

mm

Os principais tépicos da Galp relacionam-se com a bolsa, os da Gold Energy com reclamag&es dos consumidores, os da Endesa
com reclamacdes e com os lucros da empresa e os da Iberdrolacom as barragens.

Galp Energia
" Energia ecr

emite mais e a Galp Energia

Top 10 Tépicos - Endesa

Endesa baixa lucros para 342

destinadas para as empresas Ampla resuitadc

s liquidos terisam aumentado

342 milhoes de euros

Petréleo EDP |berdrola
Luz

lucros de 342 milhdes

Impacto nas contas de uma operaq;a'o

@ e

Top 10 Tépicos — Gold Energy

luz
cliente ..

empresa ”

Epp 982

Salientamos que a Goldenergy se encontra

Top 10 Tépicos - Iberdrola

barragem em Portugal

dias

contrato

disponivel

90 milhoes

central nuclear

Endesa lamega

91 milhdes
barragem da Iberdrola

O -
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Reclamacgdes em relacdo a Galp incidem sobretudo sobre o apoio ao cliente e a faturag&o (leituras/preco).

Galp On... pois... estou as turras desde Julho!! Lembraram-se de fazer acertos desde Dezembro na fatura de Julho, ora... saiu uma pipa de
massa. Pior ainda, dou a contagem e do gds nunca i am. i} i por telef escrito por carta registada, ERSE e DECO, sendo que
estas duas j& me tinham dado razdo. Ndo podem faturar consumos com mais de 6 meses, a lei é clara. Conclus30? Ou pago ou pago.

Primeiro, apesar do contrato da Galp dizer que se pode apresentar reclamacdo por telefone e e-mail, ndo a aceitaram. Foi por carta com aviso
de recepcdo. Mesmo depois da lei me dar razdo, da ERSE e DECO me darem razdo, ndo interessa. Dizem que ndo estiveram sem faturar
durante 6 meses como refere a lei, mas estdo a fazer um acerto. Ora, o acerto refere-se a consumos com mais de 6 meses que ndo foram
faturados. Depois call center, presencial, é de dar em malucos. Tem a cassete decorada "e € assim"... por 30€ ndo me vou chatear mais e vou
mudar de operador, pois mesmo com a lei do meu lado ndo adianta e ndo sabem assumir que tem que fazer leituras regularmente e ndo é
obrigacdo do utilizador andar a dar contagens, que ainda por cima eu fazia tanto da eletricidade como do gas, mas pelos vistos no gas nio
conta.

Galp On é para riscar do mapa

" HOME RECLAMAGOES COMPARAR NOTICIAS RESULTADOS

alp On - Recebi duas faturas no
mesmo més

@ 12de maio 2016

(# 4088616

esTADo | T

Recebi no dia 11/05/2016 a fatura no valor de 125,08€ e entrei em contacto com a Galpon que me informou
que se tratava de um acerto nos consumos dos Ultimos 6 meses. Qual ndo é o meu espanto quando no dia
12/05/2016 recebo uma outra fatura no valor de 131,25€. Estive a analisar as duas faturas e aparentemente a
primeira sera de acerto de luz e a segunda sera de acerto do gés. A minha reclamacdo surge porque sempre
recebi uma fatura conjunta de gés e luz e agora que vem 0 acerto, recebo duas faturas?
Analisando as faturas dos anos anteriores e os graficos que me apresentam nas faturas o histérico entre o
valor atual e valor homologo sdo semelhantes, portanto como é que se justifica as minhas contas de luz e gas
aumentarem 21,36€ por més ou seja, 52% a mais em relagdo ao que pagava no ano passado, com este acerto
de 256,33€ que me apresentam?
Sinto-me enganada, porque quando mudei para a solu¢do conjunta disseram que receberia uma unica fatura e
pouparia dinheiro, quando na pratica. durante o ano até parece que estou a pagar menos mas no final do ano
DeMK

As reclamaces da Gold Energy sdo maioritariamente acerca da faturagdo, cortes e customer effart.

HOME  RECLAMAGOES COMPARAR  NOTIiCIAS  RESULTADOS " HOME  RECLAMACOES COMPARAR  NOTICIAS  RESULTADOS

Goldenergy - Reclamacao da fatura Goldenergy - Corte indevido de gas

© 20 de maio 2016

@3 demaio 2016

sstaoo @ aas

Recepcione uma factura no valor de 47,72€ (com a indicagao "valor ja pago: 26,51€"), emitida em Fevereiro
Procedi ao pagamento da mesma, pelo valor dos 47,72€ conforme dades para tal.
Venho por este meio. mais uma vez demastrar 0 meu desagrado com 0 vosso servico, ontem, dia 19 de Maio qual nio & o meu espanto ao chegar a €asa e perceber que ndo tinha gaés! Liguei para o
atendimento e fui informada que havia uma factura no valor de 76.23€ (chamo a atencdo para a soma dos
o . ) ) 47,72 + 28,51€) que ndo tinha sido paga na integra e que ficou em falta o pagamento de 28,51€!!! O que
Deixei de ser vossa cliente a partir do dia 12/02/2016 para 0 meu espanto recebo varias faturas com valores erigingu corte, Dirighme & [oja do cidadio para pedir explicages, dada que paguel  factura com os dados
estimados e ameagas. pensel eu que UMavez que ndo paguei a ultima fatura e como deixei de ser cliente iam valores indicados. Aparentemente um erro, uma vez que nio deveriam ter colocado como valor ja pago os
fazer o acerto & enviar a fatura correto apenas com os valores que tenho a pagar. 28,51€. ACeito o erro. Mas n3o aceito que me Cortem o servico por um erro da empresa e pior, me obriguem a
pagar 52€ pelo restabelecimento do mesmo!!! € para poder ser ressarcida tive de reclamar no livro de
reclamacdes e agora aguardar que avaliem se tenho ou ndo razdo (ISTO E UMA PIADA!) e eventualmente, tendo
razdo, o valor ird ser deduzido numa factura. Se este & o servico ao dliente que prestam - 1° pagar e depois
valores estimado quando j& no sou cliente. reclamar guando temos razie - lamento gue ndo percam todos os clientes para a concorréncia. Depois de me
reembolsarem o valor indevidamente cobrado ndo serei mais cliente da Goldenergy e o meu passa-palavra

De referir, que fico aguardar essa fatura com o acerto & com oS valores Corretos  pagar, pols recuso pagar

Obrigada serd o mais negativo possivel a partir deste momento.
Ndo falando no transtorno de ter ficado sem gds, de ter gasto gasolina e tempo para me deslocar ao balcdo da
loja do cidaddo.isto aliado aos nervos que me causou!

Ao dispor para qualquer esclarecimento adicional, aguardo brevidade na resposta e ndo o5 3 meses que Mas confesso perceber que as empresas se apoiem e se aproveitem da falta de legislacdo e regulamentacdo
aguardei na ultima reclamagdo. destas praticas (desonestidade camuflada).
=
ANOS
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As da Endesarecaem sobre a falta de educagdo dos funcionarios, o mau servigo aos clientes e a faturagdo.

Tina Lopes

14-May-2016 14:04:45

esta empresa € mesmo uma empresa??!! vergonha....cada vez que tento entrar no site, ndo
deixa....jd fiz registo a muito tempo mas diz que ndo € vdlido...se ja entrei algumas vezes, no
principio, agora € mentira....mas que profissionais sdo estes? este site € um cancro!!! este més
nem a factura veio ainda... nao consigo dar leitura...que raiva pa!!!!

" HOME RECLAMACﬁES COMPARAR NOTICIAS RESULTADOS

Endesa - Factura

@ 3 de maio 2016

AGUARDA RESPOSTA (£ 3963516

ESTADO

recebi muitas chamadas para mudar para a endesa mudei por ser mais barato engano recibi uma fatura de
97.79 de um més de electricidade telefonei diserao que estava engado para eu esperar que ia receber outra
factura assim aconteceu do valor de 19,71 o qual foi logo pago agora recebi outra vez o primeiro valor 97,79
com um aviso de rescisdo de contrato telefonei o senhor ndo explicou nada e ainda por cima foi bastante mal
educado

Quanto aIberdrola, o tema da fraude domina as reclamagBes contra a empresa.

" HOME RECLAMACOES COMPARAR  NOTICIAS  RESULTADOS

Iberdrola - "Forcada" a fazer contrato

‘ ’ HOME RECLAMAGOES COMPARAR NOTICIAS RESULTADOS
14 de maio 2016 ‘

Iberdrola - Fraude

© 12 de maio 2016

Boa noite. Hoje mesmo dia 13 maio bateram me a porta a falarem da edp que era muita cara e qué a
Iberdrola tinha valores mais acessiveis. Quase nao me deixaram falar e dizer que nao queria. Disse varlas ESTADO # 4097516
vezes que Nao, Mas como estava com o meu filho bebe ao colo a dar Ihe atencao nem consegui prestar

atencao a nada. Ou seja aproveitaram se disso e digamos que so faltava apontarem uma “arma” a cabeca para .
: 1aep 8 v por pal Boa noite a cerca de 5 meses tambem eu fui enganada,burlada por esta gente que se faz passar por agentes da

edp abri a minha porta a uma senhora que queria ver a minha fatura por causa de descontos sempre & com
muita insestencia minha a afirmar que era da edp enrolam de uma maneira que acabamos por assinar o dito
contrato lembro que ficou algo em falta que nao enviei por duvidar da mesma fonte e assim passaram 5 cu 6
meses hoje para meu espanto recebo uma carta da minha edp com rescisao contrato ora caiu-me tudo liguei
para la ao que informaram que fui puxada para outra empresa disse que nao queria que estou satisfeita com a
minha edp agora tenho de la ir segunda fazer novo contrato e ter o trabalho novamente de pedir a tarifa social
com tudo isto apenas informo nem que tenha que ir para a deco para a televisao nao seria a primeira vez .mas
Nao pagarei um centimo a esta gente que anda a enganar 6 povo & mais digo nao ficarei por aqui nao sera
crime a humanidade o que estao a fazer??vigaristas p.s e sei que tenho algures o nome da comercial que me
enganou e tambem tera de responder por andar a enganar ¢ povo .

ey fazer o contrato. Como queria despachar os 3raparitos acabei por faze lo para ir dar comida ao bebe. Ou
séja nem me dao tempo para refletir nem para decidir. Eu nao quero mudar para a Iberdrola . E agora? Que
faco? Podem me dizer? Sou sodia da deco e senao resolverem a bem...entao irei por outro caminhe. Obrigado
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TRACKING DE CAMPANHAS

Sumario Executivo

Notoriedade

Sentimento

\

Termas Especificos —

Genérico - 836

Misica - 162 7215%
40 Anos - 34

Meios - 48

Identificagdo com a histdria - 12

Mengdes Campanha

119
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Twitter
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Apesar de, regra geral, ndo ter influenciado maioritariamente o volume da conversa sobrea EDP, existiram4 dias,07, 011, 0

14 e 0 29, em que isso aconteceu.

Comparagdoda evolugdodas mencdes da EDP e da campanha “40 Anos”

12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

—Mengies EDP ==——Mengtes Campanha

A notoriedade da campanhanas redes sociais é muito elevada sobretudo quando comparada & da Galp. O buzz que a

O -

campanha “40 Anos” gerou apenas num més é mais de 5 vezes superior ao gerado pela campanhada Galp “Energia Cria

Energia” em 4 meses.

1152

58 52 100
0 2 9 0

Fevereiro Margo Abril Maio

GALP | Energia Cria Energia ~ MEDP | 40 Anos

Nimero de

mengdes totais 1152
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0 sentimento positivoda campanha dos “40 Anos” da EDP & 15% superior & “Energia Cria Energia”, da Galp, e o negativo é6
vezes inferior. Dos topicos pode-seinferir que, em relagdo & EDP, a musica tem um destaque positivoe, 3 Galp, que o Spotify foi
uma aposta dubia.

= Positivo = Neutral = Negativo = Positivo = Neutral = Negativo

publicidade da edp reclame da edp amer
anuncio da edp

que love

publicidade da galp

Galp Energia

@ e w

13

13 Os icones apresentados nos anexos tém direitos reservados. Os presentes nas paginas 85, 92, 93 e
97 sdo da autoria de Freepik; os da pagina 87 por Freepik e madebyoliver; os da 88 por Gregor
Cresnar; os da 89 por Gregor Cresnar e Freepik; e os da pagina 96 por Freepik, Vectors Market e
Bogdan Rosu. Podem ser encontrados no site http://www.flaticon.com/.



