
Isabela Pimentel







 Com a evolução das ferramentas, o que era encarado 

apenas como uma ferramenta de monitoramento 

passou ser um canal de diálogo e relacionamento, 

mudando de buzz monitoring para social CRM. 









As pautas e o que vai virar notícia e influenciar a 

opinião pública não vem mais somente pelos veículos de 

comunicação tradicionais. Cada vez mais, as mídias 

digitais “furam” as tradicionais e tornam pautas o que 

passaria sem ser percebido. Qualquer cidadão produz 

“notícia” -> Maior vigilância e chances de denúncias e 

crises.



“Não existem mais dúvidas sobre a influência que as 

mídias sociais exercem ao expor as críticas e sugestões 

das pessoas entre os clientes e entre os concorrentes”. 

Victor Manuel Barbosa Vicente



Gerenciamento da presença nas mídias sociais: onde são 

estabelecidas, o quê e como a empresa deve falar com o 

mercado nessas plataformas; Monitoramento: quem 

controla o que o, mercado esta falando sobre a sua 

companhia; Atuação pró ativa: onde a empresa se utiliza 

dos recursos existentes nas mídias sociais para agregar 

valor a suas empresas e aos seus produto s (MUCHERONI; 

FERREIRA, 2013). 



A análise das informações de diferentes origens poderia 

contribuir para a melhor tomada de decisão por parte 

dos gestores de marca não só por aumentar seu nível de 

conhecimento sobre o problema, mas também por 

possibilitar a predição de resultados e definição de 

cenários através da análise do grande volume de 

informações disponíveis. 



O aumento da geração, capacidade de armazenamento, 

processamento e análise de dados proporcionaram um 

fenômeno tecnológico batizado de big data que causaria 

grandes impactos em pesquisas e desenvolvimento de 

soluções em diferentes áreas (Brown, Chui, & Manyika, 

2011). 



Para marketing, a pesquisa por intermédio do big data 

representa a possibilidade de um profundo mergulho no 

entendimento do comportamento do consumidor, 

através do acompanhamento de seu perfil 

(geodemográfico, atitudinal, comportamental), a sua 

declaração de áreas de interesse e preferências, e do 

monitoramento do comportamento de compra (Paul, 

2012; Vitorino, 2013). 



A triangulação dos dados disponíveis em tempo real com 

informações previamente armazenadas e analisadas 

possibilitaria a geração de insights não possíveis pelo 

uso de outras técnicas. 



Monitoramento do macro ambiente através de ferramentas de 

inteligência ajudaria na identificação e acompanhamento de 

tendências e movimentos culturais, possibilitando 

antecipação das adequações necessárias da marca. 



Um plano de trabalho com big data é uma jornada que 
deveria levar em conta três principais elementos:

(i) junção e integração de um volume extraordinário de dados 
novos para mineração de insights frescos, 
(ii) seleção de modelos analíticos avançados com o objetivo 
de automatizar operações e predizer os resultados de 
decisões de negócio
(iii) criação de ferramentas para traduzir as saídas dos 
modelos em ações tangíveis e treinar os funcionários chave 
para uso das ferramentas. 





 Algumas empresas já começam a fazer uso da integração de 

bancos de dados de redes sociais com seus bancos internos, 

gerando uma base que possibilite criar agrupamentos de 

consumidores de acordo com seus perfis e uma customização em 

massa para repostas aos consumidores.



 Com a evolução dos sistemas de business inteligence & analytics

de 2.0 para 3.0 haverá uma ainda maior integração sistêmica e 

velocidade na análise da informação, contudo, sua aplicação em 

gestão de crise, com a criação de scores e seus usos em sistemas 

preditivos, dependerá em grande parte de maior conhecimento 

e aceitação pelos gestores de crise.



 No caso da crise de marca, o agrupamento de 

consumidores de acordo com seus perfis possibilita a 

identificação dos detratores e a aproximação do grupo 

mesmo antes de uma crise. A aproximação dos detratores 

e o estabelecimento de um canal de comunicação com a 

marca podem amenizar o tom das críticas
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