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RESUMO

Este estudo buscou analisar o novo olhar do ambiente empresarial a luz das areas de Gestdo do Conhecimento e do
Marketing, pontuando o processo de redefinicho de suas estratégias, pés 1990, no contexto brasileiro. Para
fundamentar este estudo, foi realizada uma revisédo de literatura, abordando os conceitos de gestdo do conhecimento,
branding, redes sociais e o processo de criagcao de conhecimento da marca, por meio das ferramentas Web 2.0 e quais
delas podem ser utilizadas na promogéo do conhecimento da marca. O objeto deste estudo foi a Cemig. Para
aprofundamento do estudo, foi elaborado um questionario contendo 10 perguntas que foi enviado para os publicos da
Cemig via e-mail e redes sociais. Os resultados foram submetidos a analise estatistica. Em seguida foram realizadas
duas entrevistas com gestores da area de comunicagao da Cemig. As entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado,
foram gravadas e o material apurado sucedido de analise de conteido do discurso organizacional. Os resultados da
pesquisa apresentaram divergéncia do discurso da empresa. Concluiu-se que a criagdo e o compartiihamento de
conhecimento por meio das ferramentas Web 2.0 requerem dos profissionais da informagédo novas posturas, novas
habilidades e competéncias para auxiliar a organizagao para que ela se torne mais competitiva.

Palavras-chave: Gestdo do Conhecimento; Gestao de Marca; Redes Sociais; Cemig.

ABSTRACT

This study investigates the new look of the business environment in the light of the areas of Knowledge Management
and Marketing, punctuating the process of redefining their strategies, post-1990, in the Brazilian context. To support this
study, a literature review was conducted, covering the concepts of knowledge management, branding, social networks
and the process of creating brand awareness, through Web 2.0 tools and which of them can be used in the promotion of
knowledge of brand. The object of this study was to Cemig. To deepen the study, we designed a questionnaire with 10
questions was sent to the public Cemig via email and social networks. The results were statistically analyzed. Then
there were two interviews with managers of Cemig's communication area. The interviews followed a semi-structured,
were recorded and the material discharged successful organizational speech content analysis. The survey results
showed divergence of the company's speech. It was concluded that the creation and through Web 2.0 tools knowledge
sharing of information professionals require new attitudes, new skills and expertise to assist the organization for it to
become more competitive.
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1 INTRODUCAO

Com o mercado extremamente competitivo e com consumidores cada vez mais exigentes, muitos
gestores perceberam ser de suma importancia inovar, em bens tangiveis e intangiveis, para sobressair-se
perante seus concorrentes no mercado. Nao bastam mais produtos e servigos bésicos, simplesmente
funcionais. Estes devem carregar consigo algo a mais, um diferencial ou uma experiéncia que lhe fixasse na
mente do consumidor. Para auxiliar neste objetivo, a gestdo do conhecimento aliada as estratégias de
Branding, surgem como ferramentas estratégicas para tornar uma marca soélida e referéncia no mercado.

Nonaka e Akutsu (2008, p. 253) afirmam que, futuramente, [...] 0s pesquisadores necessitardo
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focalizar mais a capacidade da organizagédo de criar e compartilhar conhecimento tacito, internamente ou
com seus clientes, criar novos conceitos de marca baseados nesse conhecimento tacito, manifestar o
conhecimento tacito em seus produtos, e criar um local (ou ba) para as experiéncias de marca. Estas
capacidades sdo denominadas pelos autores como “capacidade de branding”, ou seja, a capacidade
organizacional de construir marcas.

Pode-se dizer, portanto, que as novas percepgdes vieram acompanhadas (ndo necessariamente, no
mesmo patamar), da introdugédo de novas tecnologias da informagao e comunicacao. Isso criaria um olhar
acelerado e uma consequente “perda de foco” por parte de quem deveria ser estimulado. Isto significa que
era preciso se reinventar, estrategicamente; na tentativa de sobreviver ao mercado, se tornar cada vez mais
nevrélgico, pulsante, dinamico.

Na chamada era do conhecimento, em que, dentro das organizacdes, o capital intelectual é o
principal ativo, a questdo é como gerir este capital e tirar o melhor proveito dele. Nonaka e Takeuchi (1997,
p. 6) mencionam que “o poder econdmico e de produgdo de uma empresa moderna reside mais em suas
capacidades intelectuais e de servigco do que em seus ativos imobilizados”. Dizem ainda que o valor da
maioria dos produtos e servicos depende de “como os fatores intangiveis baseados no conhecimento —
know-how tecnoldgico, projeto do produto, apresentacdo de marketing, compreensao do cliente (...) e
inovagédo — podem ser desenvolvidos”.

Os autores acima apontam que a orientacdo voltada ao conhecimento, no conjunto hierarquico da
empresa, estimula o questionamento dos padrées até entdo aceitos, resultando em ganhos de
produtividade e agregagao de valor ao produto final. O conhecimento pode ser visto como a chave para a
vantagem competitiva sustentavel. A Unica vantagem sustentavel que uma empresa tem é aquilo que
coletivamente sabe: a eficiéncia com que usa o que sabe e a prontiddo com que adquire e usa 0s novos
conhecimentos (DAVENPORT, 1998).

Portanto, neste cenario de desconhecimento, mudancas e modernidade, pode-se afirmar que, s6
sobrevivem no mercado, nos dias atuais, as empresas que conseguirem inovar, pensar diferente, ou seja,
agregarem valor. Drucker (2001) entende que, juntamente com o aumento da concorréncia, vem crescendo
a percepgao de que a competitividade nao se assenta apenas em ativos tradicionais como no passado.
Dessa forma, visualizam-se dois campos do conhecimento, inovadores, tecnoldgicos, que sdo analisados e
estudados separadamente, mas que parecem congruir para um contexto sinérgico: a gestdo do
conhecimento e o Branding.

Uma breve analise permite pensar que, nos dois casos, haja uma similaridade de pensamentos, no
que se refere a fomentacdo do conhecimento, por meio do desenvolvimento de estratégias, visando a
conquista do consumidor e dos demais publicos relacionados a empresa como parte do processo e,
vislumbrando, consequentemente, ao lucro.

A ideia, portanto, € mostrar como as duas areas trabalham ativos intangiveis na Cemig e desta forma,
analisar a promog¢ao do conhecimento da marca Cemig por meio do ambiente online.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conhecimento

Choo (2003) afirma que o conhecimento € uma informagao transformada pelo uso da razdo, reflexao,
crengas, explicagées e modelos mentais, e é construido por meio do acumulo de experiéncias. Davenport e
Prusak (1998) explicam que conhecimento é uma mistura fluida de experiéncia condensada; valores;
informacdo contextual e insight experimentado, que proporciona uma estrutura para avaliacdo e
incorporagdo de novas experiéncias e informagdes. Ele tem origem e é aplicado na mente dos
conhecedores. Nas organizacdes, costuma estar embutido ndo somente em documentos ou repositérios,
mas também em rotinas, processos, praticas e normas organizacionais.

Drucker (1996) enfatiza que a organizagdo tem que aprender a criar novos conhecimentos por meio
da melhoria continua de todas as suas atividades, mediante o desenvolvimento de novas aplicagdes com
base em seus proprios sucessos e mantendo a inovagdo como processo organizado, visando sempre a
responder ao desafio de aumentar, continuamente, a produtividade dos trabalhadores do conhecimento.

2.1.1 Tipificagao do Conhecimento

Para Nonaka e Takeuchi (1997, p. 63) o conhecimento é a “[...] crenca verdadeira e justificada [...]".
Os autores tipificam o conhecimento em duas dimensdes: epistemoldgica e ontoldgica, resgatando os
conceitos de Michael Polanyi (1966).

Na dimensao epistemolégica, os autores dizem que “podemos saber mais que podemos dizer”. Quer
dizer, nem tudo que se sabe, consegue-se expor, pela dificuldade em materializar certos conhecimentos
provenientes de experiéncias. Na dimensao ontolégica, o conhecimento assume a faceta organizacional. De
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forma categérica, o conhecimento somente é criado por pessoas, logo, o0 conhecimento organizacional é
criado pelos individuos da organizagao (NONAKA e TAKEUCHI, 1997). Nesta dimenséo, o conhecimento é
tipificado em niveis de expansdo, sendo individuais, grupo ou grupos da organiza¢do, organizacional e
interorganizacional.

Nonaka e Takeuchi (1997) ainda dividem o conhecimento em dois tipos: tacito e explicito. O
conhecimento tacito diz respeito a fatores intangiveis, como crengas pessoais, valores e experiéncias
individuais. E tido como mais complexo de ser transmitido em linguagem formal e dificilmente exprimivel. Ja
0 conhecimento explicito trata do que pode ser formalizado, externalizado e transmitido por meio de
documentos, manuais, dentre outros meios na organizagao. Sua transmissao €, relativamente, facil, dentro
da organizacdao (NONAKA e TAKEUCHI, 1997).

2.2 Gestao do Conhecimento

Para Choo (2003), o conhecimento Util que se origina da experiéncia, analise, pesquisa, estudo,
inovacao e criatividade, pode originar-se também da informagédo sobre o mercado, concorréncia, clientes e
processos, trazendo assim, vantagens para a organizagado. Canongia et. al (2004) afirmam que a gestao do
conhecimento pode ser sintetizada como um processo articulado e intencional, destinado a sustentar ou a
promover o desempenho global de uma organizagdo, tendo como base a criagdo e a circulagcdo de
conhecimento.

Por isso, Carvalho e Tavares (2001, p. 62) afirmam que “gestdo do conhecimento € como um estado
de sensibilidade tal que atinge todos os colaboradores de uma organizagdo, motivando-os a produzir e
explicitar o seu conhecimento individual, colocando-o em favor da empresa como um todo”.

A dificuldade de se gerenciar o conhecimento, conforme salienta Angelloni (2008), é porque a maior
parte do conhecimento esta guardado na cabeca das pessoas e, por este motivo, este ndo tem como ser
mensurado, codificado, estruturado ou armazenado em dados, causando uma necessidade de relagéao
direta com aqueles que o possuem. Para Carvalho e Tavares (2001, p. 79), a gestdo do conhecimento
somente se consolida a partir do “desejo sincero de mudar, de compartilhar os talentos individuais e de
enriquecé-los com propostas alheias — brilhantes, na maioria das vezes, em que nos dispusemos a ouvi-las
e a testa-las”.

Para Choo (1998), a gestao do conhecimento é uma estrutura para desenhar objetivos e processos
na organizacado, de modo que ela terd que repensar sua prépria estratégia para aprender e para criar valor
para seus clientes. Isso envolve a andlise nos 4 niveis: Valores/Estratégia; Regras/Estruturas;
Processo/Pratica; Ferramentas/Plataforma.

2.3 Marca

De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2006), “marca é um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinagao desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia”. Sob esta perspectiva, o seu valor estaria
ancorado na consciéncia do consumidor. As marcas valeriam essencialmente pelos nomes, termos,
simbolos ou designs que acompanhavam os produtos e que ajudavam este consumidor a reconhecé-las.
Em contraponto, na visédo do Marketing (Elliott e Percy, 2007), afirma-se que a nogdo de marca nao se limita
a um conjunto de sinais que servem para distinguir produtos e servigcos. E um elemento de posicionamento
e algo construido pelo mercado. Keller (2003) também confirma este posicdo ao afirmar que, notoriedade,
imagem e lealdade, conceitos fundamentais na gestdo das marcas, parecem ausentes na definicdo da
AMA. Ele defende, ao considerar a importancia dos clientes na construgao da marca, que, “apesar de caber
as empresas promoverem a criacdo da marca com programas de marketing e outras atividades (...), a
marca é qualquer coisa que reside na mente dos consumidores”.

A verdadeira forca das marcas, segundo Keller (1999), reside na mente dos clientes, portanto, os
profissionais e pesquisadores devem construir um “mapa” detalhado do conhecimento dos clientes em
relagdo a determinada marca. Keller (1993) e Aaker (1996) trabalham a composicdo do conhecimento de
marca como um conjunto de associagdes, tangiveis e abstratas, objetivas e subjetivas, que constitui a
imagem da marca. Essas associa¢gdes proporcionam um quadro completo da identidade da marca,
acrescentando detalhes que ajudam a imaginar o que a marca representa. Nela podem-se incluir elementos
importantes da estratégia empresarial e do programa de marketing da marca que se tornaram ou deverao
se tornar associagdes perceptiveis e comunicaveis (AAKER, 1996).

Para Pringle e Thompson (2000), a natureza da marca evoluiu de uma base essencialmente racional
para uma mais emocional, estendendo-se as dimensdes ética ou espiritual da marca. Atualmente, ja néo é
suficiente que o consumidor saiba a fungdo do bem ou do servigo ou as imagens que este transmite — ele
precisa saber em que a marca “acredita”.
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Pode-se afirmar que, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra
0 conjunto de valores e atributos da marca, que tem muitos significados e atributos que a diferenciam da
concorréncia. Acredita-se que uma marca forte possa sustentar a empresa e manter a lealdade dos clientes.

Uma grande marca néo é construida por acidente. Ela é o produto da realizagao cuidadosa de uma
série de etapas ligadas logicamente com os consumidores (KELLER; MACHADOQO, 2006 p. 61). Batey (2010,
p. 23) da como exemplo “quando a Ford comprou a Jaguar, os ativos fisicos da companhia representavam
apenas 16% do valor do negécio.” Ou seja, 84% do valor pago pela Ford pela compra da Jaguar foi para
remunerar seus ativos intangiveis, dentre eles, com destaque, a sua marca, conhecida mundialmente e com
associagdes extremamente positivas.

2.4 A Web como ambiente de interacao

A primeira fase da internet, também conhecida como web 1.0, era baseada em algumas
caracteristicas predominantes. Turban et. al (2004) mencionam que as primeiras paginas de Internet foram
os sites institucionais, muito préximos dos portfélios em papel, basicamente contando a histéria da empresa,
o curriculo dos executivos, mostra de produtos, servigos além dos dados financeiros, entre outros.

Conforme citado por Silva (2010), todo o conteludo era elaborado por especialistas, enquanto o
usudrio tinha apenas a capacidade de leitura, sendo considerado “passivo” no contexto. O conteddo era
composto por uma grande quantidade de informagbes disponiveis, mas com quase nenhum grau de
interacdo entre si. As intera¢des se davam por meio de chat, e-mail, entre outras.

Contudo, segundo Bravo (2010) a internet sé comecgou a se tornar uma poténcia a partir do ano de
1997, época em que foi notado um aumento significativo na criacdo de sites, assim como nos acessos e
com isso, surgiu-se a necessidade de melhorias em infraestrutura. A partir dai, as empresas comegaram a
apostar no sucesso dessa nova midia, por meio de altos investimentos e desde entdo a internet manifesta-
se em continuo crescimento como meio de comunicacao e interatividade.

Ao constatar o inicio de uma significativa expansao da internet, ao final da década de 90, pode-se
dizer que a demanda por novas formas de interagé@o e tecnologia se tornaram cada vez mais frequentes, até
que a internet foi submetida a uma mudanca de fase. Essa mudanca pode-se chamar de web 2.0, que
representa um grande avango no que diz respeito as questdes sociais, culturais e até mesmo econbmicas,
influenciando comportamentos e oferecendo indmeras oportunidades de novos negocios para o ambito
mercadoldgico contemporaneo.

O’Reilly (2005) conceitua a web 2.0 como uma mudanga para uma internet como plataforma, em que
€ necessario um entendimento das regras para obter sucesso neste novo padréao. Meirelles e Moura (2007)
citam as “modificagbes no papel do usuario na web 2.0, que passara a interagir, selecionar e controlar as
informacdes de forma a ampliar 0 seu papel de agente e atuante”. Primo (2009, p. 22) ao tratar sobre web
2.0, afirma que com a mudanga provocada pelo novo padrdo da internet “passou-se a valorizar cada vez
mais 0s espagos para interagdo mutua: o dialogo, o trabalho cooperativo, a construgao coletiva do comum”.

Na mesma linha, Amoroso (2008) diz que a web 2.0 representa uma nova proposta para o ambiente
virtual, que gera novos comportamentos e, consequentemente, novas ferramentas para a rede. A principal
finalidade dessas mudancas é fornecer aos internautas maior interatividade, um nivel mais avancado de
compartilhamento de informacdo e mais importante, colaboragdo entre eles, fazendo com que esses
internautas fagam parte desta revolugéo.

2.4.1 As Redes Sociais na construcdo da marca

Uma oportunidade para as marcas sao as redes sociais. Elas possibilitam que os usuarios das redes
postem informagcbes pessoais e contatem outras pessoas que compartiiham interesses e opinides
semelhantes ou que querem fazer contatos comerciais. Os usuarios podem procurar amigos, namorados,
parceiros para atividades, ou contatos de todos os tipos, e convida-los a juntar-se as suas redes pessoais
como “amigos” (SOLOMON, 2008, p. 421).

Recuero (2009) define uma rede social como uma metéfora para observar os padrdes das conexdes
estabelecidas entre os atores participantes de um grupo social. Sobre esta otica, as empresas podem
direcionar suas acgdes de e-branding para seu publico alvo ou, aquele que tenha mais sinergia com sua
marca. Algumas grandes corporacdes entenderam que as redes sociais sdo meios muito eficientes em
estratégias de marketing para compreender melhor sua audiéncia e assim conquista-la, aferindo resultados
positivos com campanhas voltadas para as redes sociais (KULPAS, 2008).

A composicao das redes sociais digitais pode ser entendida como uma estrutura social formada por
individuos e organizag¢des, conectados por um ou varios tipos de relagbes, os quais partiiham valores,
interesses e/ou objetivos comuns, baseados na interagcdo social e na possibilidade de comunicacao entre
diferentes sujeitos. Sendo assim, conforme proposto por Warsserman e Faust (1994) e Degenne e Forse
(1999), a composicéo das redes sociais digitais pode ser definida como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes, ou grupos; os nos da rede) e suas conexoes (interagdes ou lagos sociais).
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2.4.2 Brand Experience

Para Aaker (2007), as organizagdes que melhor utilizarem a web como ferramenta de construcao de
marca, certamente, serdo as mesmas que obterdo mais sucesso e serdo mais fortes no mundo dos
negocios. Seguindo a mesma linha, Lipovetsky (2011) afirma que, atualmente, vive-se uma época em que
as marcas nao almejam somente gravar seus logotipos em diferentes lugares, mas sim, empenham-se em
cercar novos dominios, até entdo ndo submetidos a sua ac¢do; empenham-se também, em levar para cada
vez mais longe os limites de seu campo de legitimidade. Neste sentido, a expansdo da marca para novos
territorios, torna-se um trago importante para a sua gestao.

Conforme propde Kotler (2010), as empresas hoje ndo devem ser apenas hi-tech (de alta tecnologia),
mas também, hi-touch (grande sensibilidade), ou seja, devem tocar as pessoas, conectar-se a elas,
moverem-se por valores e nao apenas por lucros e cifras, mas preocupar-se também em tornar o mundo um
lugar mais satisfatorio para se viver. Pois, novamente, de forma paradoxal, os consumidores que também
séo hiperindividualistas e hiperconsumistas sdo igualmente preocupados com os outros, com o destino do
planeta, com as geragbes futuras, defendem atitudes sustentaveis, éticas, ecologicas e querem ajudar
aqueles que necessitam.

Percebe-se, dessa forma, que os envolvimentos e as interagbes, tanto comerciais quanto sociais com
as marcas também perpassam pela Internet e, sobretudo, pelas redes sociais, as quais se tornam um
espaco aberto para discussdes, debates e compartiihamento de informacgdes sobre experiéncias de
consumo, produtos e servigos. (COELHO, 2012). O desafio das empresas, entdo, amplia-se na tentativa de
estimular e manter os consumidores entusiasmados para que estes se sintam confortdveis em querer
compartilhar estas experiéncias positivas sobre a empresa nos meios online. O estreitamento da relagao
entre consumidores e marca, por meio das midias sociais digitais, esta intimamente ligado aos lagos sociais
estabelecidos. Assim, conforme abordou Recuero (2005), sobre a intensidade dos lagos sociais no contexto
digital, pode-se perceber que as interagdes oscilam entre fortes ou fracas, ou seja, se ha pouca interagéo,
estes lacos tendem a ser apenas fracos; ja, se houver forte colaboracdo, empatia e proximidade os lagos
serdo mais fortes.

2.5 Gestao da marca na web — e-branding

Segundo Vaz (2008), apdés a disseminagao da Internet, as interacbes de uma marca com seus
consumidores ampliaram-se em demasia. Tais interagbes sairam ha muito do controle da empresa e
expandiram seus dominios para cada lar, em todo o mundo e em todo momento. Nao existem mais
barreiras de tempo e espago, a internet derrubou-as, uma a uma (VAZ, 2008, p. 241). Na mesma linha, Lévy
(1999) diz que o ciberespaco é um “dispositivo de comunicagao interativo e comunitario” que se materializa
como inteligéncia coletiva. Para o autor, o crescimento do ciberespaco se deve, principalmente, pela
participagéo dos usuarios anénimos, pois estes passaram a utilizar a ferramenta como forma de troca de
contelidos e conhecimentos. Virtualmente conectados, os usuarios buscam a interconexao em tempo real.

Para Laudon e Laudon (1998), “a Internet é valorizada porque permite que as pessoas se
comuniquem de modo féacil, rapido e barato com outras pessoas em quase todos os lugares do mundo”.
Segundo Vaz (2008, p. 19) “a Internet € um mundo atemporal e multidimensional no qual se pode existir em
qualquer espago ou tempo”. Conhecer de fato a internet € descobrir a revolugdo que ela faz no modo de
vida do consumidor permanecendo uma premissa inquestionavel (CIACO, 2008). Grande parte disso deve-
se a web 2.0 que causou impacto significativo no conteldo dos websites ao permitir que o usuario participe,
gerando e organizando as informagdes. A web 2.0 é a mudanga na forma como a internet é encarada por
usuarios e desenvolvedores, sendo a internet hoje, uma plataforma (VAZ, 2008). Ela nasceu com o intuito
de desenvolver sites em forma de espacgdes designados a possibilitar a participagao e difusdo de contetdos
entre usuarios (SPYER, 2009, p. 28).

No livro de Aaker, Brand Leadership, o autor propde a experiéncia de marca por meio da web. O
papel da web pode ser facilmente entendido observando-se a partir da perspectiva da criacdo do
conhecimento da marca. Por exemplo, as experiéncias de marca podem ser proporcionadas através de uma
pagina pessoal. A web ndo apenas aumenta a conscientizacdo da marca, favorece, eficientemente, as
associagbes com eventos prazerosos, por meio da exposi¢ao de sua identidade e também proporciona
oportunidade para o uso real do produto e a partilha do conhecimento da marca na forma de conhecimento
tacito, pela participagéo nesses eventos. Eles agem como um lugar para as experiéncias da marca, onde os
envolvidos com ela, incluindo os usuarios, podem compartilhar diretamente o conhecimento tacito através
da interagdo. (AAKER E JOACHIMSTHALER, 2000).

Os consumidores podem atuar de duas formas no processo de constituicdo da identidade da marca:
legitimando a identidade “imposta” pelas estratégias de marketing ou sugerindo a marca novos tragos
identitarios, ainda ndo contemplados pelas corporagdes, como por exemplo, novas ocasides de uso da
marca e tragos de personalidade (AMBLER et al, 2002; FONSECA e MELLO, 2005; KARJALAINEN, 2003).
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“Fazer e-branding, adequadamente, requer uma estrutura de marca que, simultaneamente, reina
requisitos off-line e on-line. Em vez de criar um e-brand, ou seja, simplesmente, transferir off-line branding
para a Internet, é vital que a estrutura off-line da marca seja desenhada de maneira compativel com o
ambiente on-line“ (STREBINGER; TREIBLMAIER, 2004).

2.6 Promocao do conhecimento da marca

Segundo Argenti (2006), a imagem empresarial é o reflexo da identidade corporativa. Dessa forma, a
identidade pode ser percebida como sendo a manifestagdo visual da realidade corporativa, transmitida por
meio do nome, logomarca, produtos, servigos, instalacdes, materiais graficos, uniformes e todas as demais
pecas que possam ser exibidas pela organizacdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos
(ARGENTI, 2006).

Colaborando com a conceituagdo de imagem corporativa, a abordagem de Fascioni (2006) propde
que ao contrario da identidade (que parte da empresa), a imagem nado é o que a empresa €, mas,
sobretudo, 0 que as pessoas percebem dela, ou seja, a significagdo que o publico faz. Sendo assim, a
comunicacao necessita ser estratégica também no ambiente digital para que seja construida uma imagem
empresarial adequada e alinhada com a identidade empresarial. Neste sentido, uma imagem favoravel
“incentiva o relacionamento da empresa com seus acionistas, colaboradores, parceiros, clientes e
funcionarios e uma maneira consistente e confiavel, plena de credibilidade”. (FASCIONI, 2003, p. 38).

Ainda segundo Fascioni (2003), o processo de constru¢do da imagem corporativa perpassa por dois
conjuntos de aspectos: cognitivos e afetivos. Os elementos de carater cognitivos estdo vinculados ao
conhecimento evidenciado que os individuos utilizam para criar as suas relagdes tangiveis com uma marca.
Ja os aspectos afetivos sdo de carater emocional e imaterial, mas, igualmente, determinantes para a
formacao das percepgdes que se tem acerca de determinada empresa.

Diante desta perspectiva, podem-se articular os conceitos anteriormente abordados com os conceitos
de marca e branding. Para esta distingdo, recorre-se as palavras de Martins (2000), que define o termo
marca como sendo a unido de recursos tangiveis e intangiveis simbolizados em um logotipo, os quais
necessitam ser gerenciados de forma adequada para criarem influéncia e gerarem valor. Dessa forma, a
marca representa um sistema integrado e complexo de todos os recursos de uma organizagéo, que promete
e entrega solucdes desejadas pelas pessoas.

Segundo Perassi e Meneghel (2011, p. 2), “branding significa o esforgo de gestdo do processo de
conhecimento, lembranga e reconhecimento da imagem da marca, por todos os publicos interessados,
promovendo a construcao e o posicionamento da marca no mercado e na mente dos stakeholders”. E neste
processo que a Gestdo do Conhecimento pode auxiliar, pois as duas areas de pesquisa tratam de aspectos
intangiveis que estabelecem relagdo com as organizagbes (na maioria das ocasioes).

A Gestdao do Conhecimento compreende um amplo conjunto de praticas focadas em resultados
estratégicos, envolvendo processos como a identificagdo, a criagdo, a organizagdo, a disseminacao e
compartilhamento, a avaliacdo, a mensuracao, a retencéo e protegéo, e a aplicacdo do conhecimento em
toda a cadeia de valor. As abordagens da GC baseadas nos processos do ciclo do conhecimento visam
promover as atividades necessérias para a sustentacdo de cada processo (Dalkir, 2011). Nonaka e
Takeuchi (1997) dividiram o conhecimento em tacito e explicito os modos de conversdo do conhecimento,
demonstrados em um modelo chamado espiral do conhecimento, apresentado na Figura 3:
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FIGURA 3 — Espiral do Conhecimento
FONTE: Nonaka e Takeuchi (1997)

O modo de conversao do conhecimento apresentado na Figura 3 é detalhado a seguir:

e Socializacdo é o processo de conversdo do conhecimento tacito em tacito. Este processo
representa um processo de compartilhamento de experiéncias e, a partir dai, a criagdo do
conhecimento tacito, como modelos mentais ou habilidades compartilhadas.

¢ Externalizagdo corresponde ao processo de conversdo do conhecimento tacito em explicito,
expresso na forma de metaforas, analogias, conceitos, hipoteses e modelos.

* Combinagao diz respeito a conversdo do conhecimento explicito em explicito. E um processo de
sistematizagdo de conceitos em um sistema de conhecimento. Este modo de conversdo do
conhecimento envolve a combinacdo de diferentes conjuntos de conhecimentos explicitos criando
um novo conhecimento explicito.

¢ Internalizagéo é o processo de transformagédo do conhecimento explicito em tacito. Esta relacionada
ao “aprender fazendo”. Quando sao internalizadas nas bases do conhecimento tacito dos individuos
sob a forma de modelos mentais ou know-how técnico compartilhado. (NONAKA & TAKEUCHI,
1997).

Nonaka e Akutsu (2008, p. 253) afirmam que futuramente [...] os pesquisadores necessitaréo focalizar
mais a capacidade da organizag¢do de criar e compartilhar conhecimento tacito, internamente ou com seus
clientes, criar novos conceitos de marca baseados nesse conhecimento tacito, manifestar o conhecimento
tacito em seus produtos, e criar um local (ou ba) para as experiéncias de marca. Estas capacidades séao
denominadas pelos autores como “capacidade de branding”, conforme figura 4:
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FIGURA 4 — Diagrama conceitual para as Capacidades de Branding
FONTE: Nonaka e Akutsu (2008, p. 267)

e Metaconhecimento da Marca desempenha o papel de um modelo mental ou método de raciocinio,
agindo como forga impulsionadora para as atividades que criam o conhecimento de marca valiosa.
Como esse conhecimento origina novo conhecimento, os autores chamam de metaconhecimento
para diferencia-lo do conhecimento comum. Ele é como uma metodologia que cria conhecimento
sobre a marca para ser compartilhado em toda a organizagcdo. O metaconhecimento da marca é
geralmente criado pelos fundadores da empresa, embora o protétipo original possa ser modificado
durante a evolucao da organizagao. (NONAKA & AKUTSU, 2008, p. 258-259);

¢ Visdo do Conhecimento da Marca refere-se a dire¢do que determina o tipo de conhecimento de
marca que a organizagcao deve criar para permanecer relevante, e ao que comanda a marca,
inclusive suas promessas aos clientes. A visdo do conhecimento superior de marca proporciona
uma identidade distinta a marca e possibilita um sistema de marca com efeitos sinérgicos. Como
um “Contrato de Marca”, nao apenas o comando de como deve ser a marca existente, mas também
sugere os tipos de produtos que a organizagdo deve desenvolver. (NONAKA & AKUTSU, 2008,
p. 260).

¢ Habilidade de Alavancar o Patrim6nio do Conhecimento da Marca — Este patrimbénio é o
conhecimento da marca que uma organizagdo conscientemente considera e administra,
estrategicamente, com a finalidade de construir uma marca valiosa. Muitas empresas consideram
apenas 0 conhecimento de marca favoravel possuido pelos clientes como patriménio do
conhecimento da marca. No entanto, o conhecimento, como o metaconhecimento da marca, e a
visdo do conhecimento da marca também devem ser considerados como um patrimdnio importante.
Além disso, aqueles que podem utilizar extensa e efetivamente esses elementos séo considerados
capazes de alavancar o patriménio do conhecimento da marca. (NONAKA E AKUTSU, 2008,
p. 262);

¢ Habilidade de conceituar um Ba para a experiéncia da Marca — Como um Ba para a experiéncia da
marca, uma marca deve ter forga centripeta. Se a prépria marca funciona bem como um lugar para
a experiéncia de marca, a criacdo do conhecimento de marca que envolve os clientes serd
promovida, e ele manterd sua energia e terd grande valor. O conhecimento da marca obtido pela
experiéncia é enriquecido pelos empregados, clientes, associados nos negocios, investidores e a
comunidade. Tornam-se parceiros que auxiliam na criagdo da marca através do esclarecimento e
do aconselhamento. O processo de internalizagdo do uso do produto € a experiéncia de marca mais
fundamental e poderosa (NONAKA E AKUTSU, 2008, p. 263);

¢ Criatividade do Contexto — A informacdo é interpretada pelos individuos e transformada em
conhecimento de acordo com seus valores, mas depende também do que esta sendo vinculado ao
contexto em que esté inserido. Por essa razao, o processo de criagao do conhecimento da marca é
considerado um processo de fazer contextos, no qual o préprio conhecimento de marca funciona.
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Se o0 processo de construgdo de marca for visto como um processo de criagcdo dinamica de
contextos, a ideia de administrar os diferentes contextos é ativada. Porém, as diferengas nos
contextos podem ser modificadas ou aproveitadas para criar algo novo. A criatividade é necesséria
para administrar, habilidosamente, as diferengas no contexto (NONAKA E AKUTSU, 2008, p. 265).

Nonaka e Akutsu (2008), usando a teoria do conhecimento organizacional e de uma nog¢ao ampliada
do conhecimento da marca, redefinem o método de constru¢do de marca como o processo de criagdo do
conhecimento da marca nao focalizando somente as metodologias convencionais, introduzindo um modelo

complementar ao modelo da identidade da marca, usado por Aaker (1996) aliado a Espiral do
Conhecimento de Nonaka e Takeuchi (1997), conforme Figura 5:
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FIGURA 5 — Modelo de Processo de Criagao do Conhecimento da Marca.
FONTE: Nonaka e Akutsu (2008, p. 258)

Com referéncia a figura acima, Nonaka e Akutsu (2008) afirmam que, para construir uma marca
focalizada no conhecimento da marca, € de suma importancia que haja promog¢ao de experiéncias com a
marca para gerar conhecimento tacito. Seguindo este raciocinio de troca de experiéncias, Aaker e
Joachimstaler (2000) propdem que estas experiéncias podem ser feitas por meio de patrocinio na web, em
uma pagina pessoal, por exemplo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A primeira etapa € composta de uma revisao bibliografica que, segundo Gray (2012, p.49) descreve a
histéria do tema e as principais fontes bibliograficas, ilustrando questdes centrais e refinando o foco da
pesquisa de maneira que possa acabar levando a uma ou mais perguntas de pesquisa. Trivifios (1987)
ressalta que, com avaliagdo do material bibliografico pode-se mostrar onde outros investigadores tém
chegado, quais métodos tém sido empregados, “as dificuldades que tiveram de enfrentar, o que pode ser
ainda investigado etc.” (TRIVINOS, 1987, p. 100).

A segunda etapa foi de carater quantitativo. Foi aplicado de um questionario contendo dez perguntas.
O questionario é definido por Marconi e Lakatos (2006, p. 203) como: “[...] um instrumento de coleta de
dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador”. Decidiu-se optar também por este tipo de pesquisa, uma vez que buscou-se
nao apenas entender a visdo da empresa, no que se refere as estratégias pensadas e implementadas pela
mesma para se aproximar dos seus publicos, bem como objetivou-se pesquisar a percepgcdo destes
publicos acerca do trabalho desenvolvido pela Cemig em geral, como 0 mesmo visualizava a presenca da
marca e como, na opinido do entrevistado, a empresa utiliza-se de fatores interacionais para reforgar os
seus vinculos no ambiente virtual. Antes da aplicagdo do questionario com os respondentes, 0 questionario
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passou por um pré-teste, na busca de identificar e sanar possiveis falhas oriundas do processo técnico de
elaboracao.

Apods o pré-teste, foram entdo elaboradas as questdes definitivas, conforme consta do Apéndice A e
foi utilizada a plataforma virtual do Google Docs para hospedar o material. Em seguida, foi enviado um e-
mail com o texto e o link de acesso a pesquisa, para amigos e demais contatos das redes sociais do autor
do trabalho (Email, Facebook e LinkedIn), entre os dias 4 de Fevereiro de 2015 e 9 de Margo de 2015. Os
respondentes, escolhidos por conveniéncia, de ambos os géneros e idades diferenciados, deveriam ter,
como pré-requisito para a validagdo das pesquisas, acessado pelo menos uma vez o site corporativo, bem
como alguma das redes sociais da empresa. Foram respondidos, no total, 273 questionarios, sendo que 19
questionarios foram descartados, pois os respondentes nao haviam acessado ao menos uma vez o site ou
redes sociais da Cemig, condi¢do obrigatdria.

Por outro lado, no sentido de entender as estratégias que vém sendo implementadas pela Cemig
para promover a sua marca e divulgar tais iniciativas no seu ambiente virtual, for realizada também, uma
pesquisa qualitativa, sendo feitas duas entrevistas. A primeira, com o Gerente de Comunicagao Institucional
da Cemig vinculado a diretoria de Relagbes Institucionais e Comunicagdo da empresa, responsavel pela
marca e redes sociais. A segunda entrevista foi realizada com o Coordenador de Comunicacéo Digital e
Governanga Web da Cemig.

Para manter a fidedignidade das informagées colhidas no processo, a entrevista foi gravada, apos
autorizacao dos profissionais. Os dados foram transcritos de maneira a facilitar a condugao do trabalho.

Cabe ressaltar ainda que a pesquisa caracteriza-se como sendo um estudo de caso que, segundo
Tull (1976, p. 323) trata-se de “uma analise intensiva de uma situacao particular". J4 Bonoma (1985, p. 203)
afirma que o "estudo de caso é uma descricdo de uma situagédo gerencial". O estudo de caso pode decorrer
de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura compreender como € o mundo do ponto de vista
dos participantes, ou uma perspectiva pragmatica, que visa simplesmente a apresentar uma perspectiva
global, tanto quanto possivel completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do investigador
(FONSECA, 2002, p. 33).

4 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Pesquisa Quantitativa — Percepcao dos publicos acerca da marca Cemig

Para descrever as variaveis categéricas sobre a experiéncia dos usuarios do site/redes sociais da
Cemig, foi utilizada frequéncia absoluta e relativa. As variaveis quantitativas foram descritas com a média, o
desvio padrao, os quartis € 0 minimo e maximo. Com o objetivo de agrupar os individuos com similares
referentes a experiéncia no acesso ao site/redes sociais, foi utilizada a técnica de Analise Hierarquica de
Agrupamento (HAIR et. al, 2009), utilizando o método Ward (HAIR et. al, 2009) e o coeficiente de Jaccard
(JACCARD, 1912) para medir a similaridade entre os individuos. O Coeficiente de Similaridade de Jaccard
foi escolhido porque a matriz original é binaria.

Para relacionar os grupos identificados com a andlise de agrupamento, com as varidveis de
caracterizagado do individuo, foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis (HOLLANDER e WOLFE, 1999) para as
variaveis quantitativas. Para as variaveis categéricas foi utilizado o teste de Qui-Quadrado (AGRESTI,
2002). O teste Qui-quadrado quando necessario foi realizado via simulagdo Monte Carlo.

4.1.1 Analise Descritiva dos dados

Referente ao acesso ao site ou redes sociais da Cemig, 44,3% dos individuos afirmaram acessar
algum perfil online da empresa para consulta ao menos uma vez por semana, sendo que o site é o mais
acessado com 69,6% do total de acessos. Quanto a imagem transmitida pela Cemig, 67,6% dos
respondentes perceberam-na como uma empresa de credibilidade e qualidade. Dentre as opcdes
disponiveis no questionario, estas duas caracteristicas citadas acima representaram 48,3% do total.

Sobre os contelddos postados pela Cemig, 37,5% dos individuos opinaram que os conteddos sao
informativos. Esta opg¢éo, “Informativo”, representou 32,4% do total de respostas dentre todas as opcgoes.
Em relagdo ao contetdo que leva os individuos a acompanhar uma marca/empresa, informativo foi o que
mais apareceu com 73,5%. Dentre as opg¢des disponiveis, “Informativo” foi citado 32,3%.

Em relacdo as interagdes, 56,9% dos individuos opinaram que a marca Cemig poderia interagir mais
com os usuérios. Dentre as opg¢des disponiveis, esta opgéo representou 45,7% do total. Ainda sobre as
interacdes, 61,3% dos respondentes disseram que “curtir” é a principal interacdo que eles tém com as
marcas/empresas em seus sites/redes sociais. Das opgdes disponiveis, “ curtir” foi citada 32,7% total.

Do total de respostas, 73,5% dos individuos afirmaram que sempre ou quase sempre compartilham
com seus amigos quando um site\rede social de uma marca é interativo, tem contetdos criativos e
interessantes. Na contraméao, 45,1% dos individuos afirmaram que o que falta no site/redes sociais da
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Cemig sédo formas mais criativas de transmitir as informagées. Dentre todas as opgdes disponiveis, “Formas
mais criativas de transmitir informacgdes” foi citada 37,5%.

A presenca de uma marca/empresa nas redes sociais foi considerada “muito importante” ou
“extremamente importante” por 58,9% dos respondentes.

5.2 Analise Qualitativa — Entrevistas e analise de conteudo

Todas as perguntas feitas aos gestores foram embasadas nos construtos marca (brand), gestao da
marca (Branding), gestdo da marca na web (e-branding), marketing de experiéncia e na gestdo do
conhecimento.

5.2.1 Gestao da marca na web — e-branding

Com a importancia que a web ganhou de alguns anos para ca, empresas de todos os segmentos,
independentemente do produto ou servico que ela oferece, ndo poderia mais ignora-la. Obrigatoriamente,
deveriam estar presentes, seja com um site e, atualmente, nas redes sociais.

As redes sociais tornaram-se locais de conversagao, troca de ideias e de experiéncias. Tudo que
acontece no mundo repercute e € comentado nas redes sociais. L4 se encontra a maioria de seus publicos
de interesse e uma gama de formadores de opinido que, em determinado momento, podem interferir em
seus negécios, tanto positiva quanto negativamente. Os entrevistados disseram que a empresa sempre
procurou disponibilizar informagées de uma forma bem transparente, de acesso ilimitado. Desde 1996 estao
na internet e nas redes sociais, aproximadamente, 5 anos. Contam com perfis no Facebook, Twitter,
LinkedIn, um Blog com quatro temas e um canal no Youtube.

Ainda sobre as redes sociais da empresa, os entrevistados afirmaram que a finalidade delas é
informar (prestar servigo), e de se relacionar com seus publicos. Completaram dizendo que seve também
como ferramenta de monitoramento de reputacdo. Sobre o tema interagéo, afirmaram que ha e é crescente,
sendo que o Facebook € a rede mais utilizada pelo publico.

5.2.2 Marketing de Experiéncia

A Cemig patrocinou o documentario sobre a vida do renomado fotégrafo Sebastido Salgado que
concorreu ao Oscar de melhor documentario em 2015. Em 2014, a Cemig esteve presente com um stand
na Bienal do Livro em Belo Horizonte. Apoiou o FID (Férum Internacional da Danca) realizado em 2014.
Estas ac¢des foram divulgadas por meio de um post simples, meramente informativo, sem énfase, sem o
devido destaque. Por esse motivo, pouco aproveitados. Eventos desses portes em que ha muita adesao de
pessoas sdo excelentes momentos para quem quer interagir e somar “curtidas”, compartilhamentos e
comentarios em seus perfis.

5.2.3 Gestao de Marca — Branding

A Cemig publica em seu site, anualmente, um relatério em que constam pesquisas de valoracdo da
marca. Estes relatérios apontam, ano a ano, desde 2009, se houve crescimento ou perda de valor. Esta
pesquisa tem foco em 11 atributos, sendo que os principais sdo qualidade, relacionamento, atendimento,
relagdo custo beneficio e tarifa. A reputacdo da Cemig também é avaliada desde 2009. As intempéries
influenciam diretamente no feedback. Nada a ponto de destruir a marca, mas pode acarretar em perda de
credibilidade e valor de marca.

Sobre a imagem que a Cemig projeta para seus publicos, seja por meio das midias de massa, site ou
redes sociais, vé-se com frequéncia e énfase, campanhas sobre seu perfil sustentavel. Mas, de acordo com
0s entrevistados, primeiramente, querem ser reconhecidos como uma empresa com a qualidade no
fornecimento da energia, no atendimento e no relacionamento com os clientes. O restante é secundario e
consequéncia do primeiro.

5.2.4 Gestao do Conhecimento

De acordo com os entrevistados, ha pratica de gestdo do conhecimento dentro da empresa. Os
atributos da marca que sdo divulgados e trabalhados sdo compartilhados internamente com seus
colaboradores no intuito de alinhar o discurso e torna-los porta-vozes da empresa. Afirmam que é
importante que o empregado tenha conhecimento para saber que ele faz parte de algo maior. Que cuidar da
imagem, da reputagdo da marca, é papel de cada empregado. E importante que o eletricista, 1a de uma
cidade pequena no interior seja consciente do papel dele em relagdo a marca da Cemig, pois ele é o
representante da empresa, ele quem se relaciona com o consumidor final.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Todo o conteldo estudado e apresentado nesta dissertacdo ajudou a elucidar muito sobre os
construtos centrais deste estudo e como estes campos podem trabalhar juntos em beneficio de uma
organizacao. Falando especificamente da Cemig, objeto de estudo deste trabalho, as pesquisas mostraram
formas que podem ajuda-la a melhorar sua imagem perante seus publicos e, por conseguinte valorar ainda
mais sua marca.

Referente as redes sociais, falta muito para dizer que a Cemig € uma empresa que interage com seus
publicos. Tem perfil totalmente institucional, com conteddos puramente informativos. Levando em
consideragao o produto que a empresa trabalha, o servico que presta e as dificuldades inerentes a este
produto/servigo, ndo se pode desconsiderar a dificuldade em manter uma boa relagédo com seus publicos.

Porém, o que discute-se sdo as opgdes de interacdo que a empresa cria e que sao oportunidades
valiosas de promover sua marca € ao mesmo tempo fortalecé-la, dado ao fato que nas redes sociais, ela
pode interagir com diversos publicos, trocar experiéncias e, dessa forma, criar conhecimento que pode ser
valioso para suas estratégias de marca. Mas, nota-se que a ideia de interacdo da empresa tem mais a ver
com responder as perguntas que lhes sdo demandadas em seus perfis.

O compartilhamento do que a empresa acredita (cultura, valores), seu perfil social e que valoriza e
apoia a cultura, dependendo da forma que for apresentado, ndo apenas com uma figura (post), poderia
repercutir positivamente para a empresa. Mas ndo ha troca de experiéncias, exposi¢cdo de pensamentos,
discussao sobre o que os usuarios pensam da empresa, seu trabalho, etc. Deixa-se entdo de criar e
compartilhar conhecimento sobre a empresa.

Sobre a pesquisa qualitativa, os entrevistados concordam que a comunicacao da Cemig nas redes
sociais é interativa e que esta mesma interagdo tem crescido gradativamente. A pesquisa quantitativa
também vai de encontro a qualitativa quando os entrevistados afirmam que o conteldo postado pela Cemig
tem carater informativo. O que para empresa é 6timo, dado ao fato que, o grupo que apresentou maior
propensdo ao compartiihamento de informagdes das redes sociais tem predilecdo por conteldos
informativos. O que pode-se apurar na pesquisa € que parece ser o problema é a forma como este
conteudo é apresentado em seus perfis. Boa parte dos respondentes da pesquisa apontou faltar formas
mais criativas de postagens.

Essa postura nas redes sociais pode ser por orientagao diretiva, conforme relatado por um dos
entrevistados. Em suas palavras, a diretoria, apesar de aceitar postagens de certa forma “descontraidas”,
prefere dar um tom mais formal em suas postagens. Pode ser que eles entendam que por se tratar de uma
empresa gerida pelo governo, tem-se que adotar postagens com o carater mais formal em suas redes
sociais. Mas, durante a confecc¢ao deste estudo, a linguagem das postagens foi sendo modificada e com um
tom mais descontraido.

Os eventos que a Cemig apoia, patrocina e ndo explora em suas redes sociais, dando pouco
destaque a eles, seriam, conforme literatura, oportunidades para interagir e mostrar o lado da empresa que
ndo o da prestadora de servigo, mas sim, da empresa que patrocina e apoia cultura, tem projetos com
donas de casa, de iluminagdo em comunidades carentes, que se preocupa com 0 meio ambiente, que
monta um stand em evento de literatura com atividades ludicas para as criangas.

Quanto & gestdo do conhecimento, os dois entrevistados afirmaram existir a pratica e que o
conhecimento é compartilhado dentro da empresa com seus colaboradores. Ndo deram detalhes de como
se da esse processo, 0 que pareceu ndao ser um procedimento formal da empresa. Caso haja o
compartilhamento e que seja, realmente, prética, € de suma importancia porque os colaboradores séo
criadores e disseminadores de conhecimento.

Por outro lado, como a Cemig é uma empresa que utiliza de mao-de-obra terceirizada, principalmente, a
que atende aos consumidores, pode ser que esta gestdo do conhecimento seja falha, pois estes
contratados ndo devem ter o mesmo comprometimento com as diretrizes da empresa.

A questdo de ser uma empresa que, antes de tudo, deseja ser reconhecida como uma empresa que
presta um servico de qualidade teve sintonia com as respostas da pesquisa quantitativa. Da mesma forma,
em sua pesquisa de reputagdo, que aponta ser uma empresa de credibilidade, também houve concordancia
com a pesquisa quantitativa. Quer dizer: hd um caminho j4 percorrido e que faltam alguns detalhes para a
Cemig tornar-se mais interativa em suas redes sociais e que consiga, pelas formas j& citadas, promover sua
marca mais eficazmente.

De posse das informagbes apresentadas neste estudo, apuradas por meio da pesquisa a Cemig pode
se valer de diversas informacgdes para aperfei¢coar a forma que lida com suas redes sociais, proporcionando
maior engajamento dos seus publicos em seus perfis. Dessa forma, melhoraria sua reputagcdo e aumentaria
o valor de sua marca.
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