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RESUMO 

 

Este projeto, resume o que eu aprendi e desenvolvi durante o estágio que realizei na 

Markdata. Pretende salientar a importância da presença das marcas na internet, a 

importância que o social media tem na comunicação das marcas, e o impacto que elas 

têm nos utilizadores de redes sociais, como o facebook e twitter. 

O meu estágio debruçou-se principalmente sobre as áreas das grandes superfícies, 

alimentação, automóveis, bebidas e bancos. Serviu para me enriquecer tanto 

pessoalmente como profissionalmente, proporcionando-me uma grande aprendizagem 

principalmente a nível da análise do social media e da grande vantagem que é utilizar as 

redes sociais para comunicação de marcas. 
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ABSTRACT 

 

This project, summarizes what I have learned and developed during the internship that I 

realized on Markdata. It aims to highlight the importance of the presence of brands on 

the internet, It aims to highlight the importance that the social media has on the 

communication of the brands and the impact they have on the users of the social 

networks, as the facebook and twitter. My internship leaned mostly about the areas of 

large surfaces, food, cars, drinks and banks. It made me grow personal 

and professionally, giving me a huge learning, mostly about the analysis of social media 

and the great advantage that it is to use the social networks for the brands 

communication.  
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INTRODUÇÃO 

 
 

Graças à existência da Internet os consumidores arranjaram novas formas de 

interagirem com outros consumidores, conseguem criar os seus próprios conteúdos, 

partilharem as suas opiniões, preferências e experiências (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 

2009). Estes passaram a ter um papel ativo, formando oportunidades para as empresas e 

para as marcas, pois cada consumidor pode ser elo de ligação com novos consumidores 

(Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). 

O estudo dos social media é essencial, pois através da análise das mensagens e dos 

conteúdos, as marcas podem observar se a mensagem que queriam transmitir é recebida 

pelo consumidor da forma esperada (Palmer & Koening-Lewis, 2009). 

O meu estágio na Markdata, empresa do grupo Marktest, tem como finalidade, perceber 

o efeito dos social media nas empresas e nas marcas. 

Este trabalho inicia-se com a identificação do projeto e com a justificação da realização 

do mesmo. De seguida, aparece uma revisão da literatura sobre o social media. Depois, 

a apresentação do Grupo Marktest e da Markdata, o cronograma, bem como a descrição 

das tarefas desenvolvidas durante o estágio. Finaliza-se com a conclusão e a 

bibliografia. 
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1. IDENTIFICAÇÃO DO PROJETO  

 

1.1 Titulo  

Análise Qualitativa e Quantitativa de Menções nas Redes Sociais. 

 

1.2 Duração do estágio  

O estágio que realizei teve a duração de quatro meses (quadro 1) 

 

Inicio Fim 

12 Novembro 12 Março 

Quadro 1: Duração do estágio (fonte: Elaboração Própria) 
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2. JUSTIFICAÇÃO DO PROJETO DE 

ESTÁGIO  

 

A Markdata é uma software house integrada no Grupo Marktest. Para além de ser uma 

empresa, é considerada uma ferramenta tecnológica de inovação e apoio a todos os 

intervenientes no mercado dos media.  

A empresa empenha-se a acompanhar a constante evolução dos mercados e a adaptar-se 

às diferentes realidades de medição e análise de cada país. Desta forma, conseguiu ter 

uma experiência consolidada no desenvolvimento de soluções de vanguarda.  

Hoje em dia, a maior parte dos empresários já têm o social media como uma prioridade 

(Kaplan & Haenlei, 2010), pois os consumidores deixam de usar os meios tradicionais 

de comunicação e publicidade como a rádio, as revistas, os jornais e a televisão, 

substituindo-os por ferramentas do universo tecnológico, como os social media 

(Mangold & Faulds, 2009). 

Os profissionais de marketing têm utilizado diversos meios para manter a lealdade dos 

seus clientes à marca e, o social media é agora também uma forma de o fazer, tal como 

as variáveis de marketing mix e os novos métodos de marketing, como eventos, 

patrocínios, atividades de one-to-one de marketing (Erdogmus & Çiçek, 2012).  

Todas as empresas, atualmente, devem estar presentes nas ferramentas do social media, 

e é importante que consigam tirar partido das suas vantagens.  

 

2.1 O Grupo Marktest 

 

O Grupo Marktest é constituído por sete empresas, a Markdata, a Marktest, a Marktest 

Angola, a Medialog, a Marktest Consulting, a Marktest Audimetria e a Mediamonitor 

(figura 1). Todas estas empresas são especializadas na área de estudos de mercado e 

processamento de informação, é um grupo muito prestigiado e com grande reputação na 

sua área de atuação. 

Cada uma destas empresas dedica-se a atividades como a medição de audiências de 

meios, monitorização de investimentos publicitários, estudos regulares (barómetros), 

etc. O Grupo Marktest atua em sincronia com estas atividades, criando uma área de 

desenvolvimento de software para que fossem os próprios a desenvolver os seus 

serviços e assim permitir que o grupo esteja presente tanto em Portugal como no 

estrangeiro (Marktest, 2012-2013). 
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Figura 1: Organigrama do Grupo Marktest (fonte: 

http://www.marktest.com/wap/grupo.aspx) 

 

2.2 Markdata 

 

A Markdata só teve origem em 1989, no entanto, foi em 1982 que a Marktest começou 

a desenvolver software para análise de audiências.  

Para a Markdata as pessoas são o mais importante. A forma como se comunica tem 

influência na maneira como se utiliza e cria as aplicações. A empresa considera e 

sempre considerou que a construção das suas próprias ferramentas e a constante 

inovação é bastante importante, como se pode verificar na criação das próprias bases de 

dados. 

A Markdata não depende de outras empresas para medir as audiências e assim 

consegue, desta maneira, trabalhar não só nacional, como também internacionalmente. 

Com esta experiência mundial e com as diversas formas de medições de audiências que 

a empresa possui, consegue ter soluções que possibilitam a perceção das audiências de 

qualquer meio. 

Os clientes da empresa podem tirar proveito de vários serviços da empresa, tudo em 

simultâneo no mesmo sistema, pois estes são cada vez mais concebidos de forma a 

estarem ligados entre si. Para além disto, muitas vezes são complementados por bases 

de dados externas, o que faz com que o serviço tenha ainda mais valor. 

A Markdata tem como estudos serviço: Markdata Media Internet; Markdata Media 

Framework; Markdata Aplication Platform; Markdata Production Tools; Markdata 

Media Workstation (Marktest, 2012-2013). 
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3. REVISÃO DA LITERATURA 

 

3.1 Social Media 

 

No século XXI, os gestores enfrentam um ambiente dinâmico e interligado com o resto 

do mundo, o mundo global. Os gerentes precisam de ter em conta tanto as 

oportunidades como as ameaças do social media (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 

2012). Quando as empresas, para além dos métodos tradicionais, utilizam também o 

social media como uma ferramenta de marketing, têm uma melhor comunicação com os 

consumidores e assim estes tornam-se mais leais à marca e as empresas usam 

eficazmente o tempo e os recursos (Erdogmus & Çiçek, 2012). 

Os social media podem ser definidos como um grupo aplicações que têm por base a 

internet e formados as mesmas bases que a Web 2.0, que permitem gerar e trocar 

conteúdos originados pelos consumidores (Kaplan & Haenlei, 2010). 

A Web 2.0, os social media e as redes sociais têm cada vez mais importância para o 

marketing e as empresas devem associar os social media nas suas estratégias de 

marketing e comunicação pois estes representam um elo de ligação com os seus 

consumidores (Kaplan & Haenlei, 2010).        

Os conceitos de social media e de Web 2.0, por vezes sãos confundidos e usados como 

sinónimos. No entanto, ambos os conceitos são diferentes, podendo-se dizer que a Web 

2.0 é a plataforma para a evolução dos social media (Constantinides & Fountain, 2008). 

Os social media servem para os consumidores, para as empresas e para as marcas como 

sejam um ponto de encontro. Para as empresas, os social media são importantes para 

estudar os consumidores, analisar o mercado e a concorrência, construir relações com os 

consumidores, através deles conseguem também perceber o feedback sobre uma 

determinada campanha ou um determinado produto (Kaplan & Haenlei, 2010).  

As empresas tentam chegar aos objetivos finais usando o social media, querem 

aprofundar as relações com os consumidores, para incentivarem para que haja interação 

entre eles e a marca. Desejam, também incentivar os consumidores à compra e persuadir 

o envolvimento com o conteúdo do site (Murdough, 2009). 

Tanto os tomadores de decisão, como os consultores, devem identificar formas das 

empresas usufruírem das vantagens de aplicações, como a Wikipedia, o YouTube, o 

Facebook, o Second Life, e o Twitter (Kaplan & Haenlei, 2010). 

Os social media podem ser classificados em seis diferentes categorias: projetos 

colaborativos, blogues, comunidades de conteúdo (por exemplo, Youtube); websites de 

redes sociais (por exemplo, Facebook), virtual games worlds; virtual social worlds.   

Do ponto de vista do mercado, os social media permitem às marcas e empresas 

estudarem o mercado, identificando novos segmentos e, ao mesmo tempo, analisar a 
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concorrência (Kaplan & Haenlei, 2010). Os utilizadores destas plataformas, quando 

procuram informações sobre as marcas, criam e partilham determinado conteúdo com 

outros utilizadores, estão-se a fidelizar com a marca (Chu & Kim, 2011).  

Os social media como o Facebook e o Twitter permitem a todos os utilizadores serem 

amigos ou seguidores de uma marca, fidelizando-se cada vez mais as marcas, pois 

podem, colaborar e partilhar informação com elas (Fournier & Avery, 2011). Isto é, os 

consumidores partilham com os seus amigos informações e opiniões sobre as marcas 

(Mangold & Faulds, 2009), e as conversas que proveem dessas partilhas fazem com que 

as marcas aumentem a sua notoriedade, o seu reconhecimento e que aumentem também 

a fidelidade que lhe têm (Erdogmus & Çiçek, 2012). 

A popularidade do conteúdo entre amigos também aumenta a lealdade dos 

consumidores à marca. O impacto do boca-a-boca não é insignificante, especialmente 

em ambientes on-line (Gruen, Osmanbekov, & Czaplewski, 2006). 

Estas plataformas são bastantes importantes para as empresas construírem relações entre 

a marca e os seus consumidores. Os marketeers tentam identificar consumidores que 

possam fazer um “passa-palavra”, para que assim haja uma comunicação positiva sobre 

as suas marcas, e ao mesmo tempo, tentam fazer com que não partilhem informação 

negativa sobre as mesmas (Chu & Kim, 2011). 

As marcas são capazes de implementarem comunidades com menos tempo e menos 

recursos, devido às vantagens das redes sociais, mas é importante que essa comunidade 

seja apropriada e que incentive a interação com os consumidores.  

A perceção que se pode ter, como o número de membros da rede social e como a 

quantidade de membros, é bastante importante e vai continuar a aumentar e cada vez 

mais o mundo se torna numa sociedade de redes (Zagilia, 2012). 

 

3.2 Análise de Sentimentos no Social Média 

 

A análise avançada de sentimento vai para além de contar o número de menções que as 

empresas têm nas redes sociais (Yang, Duan, & Cao, 2012).  

A análise de sentimentos tem a tarefa de detetar, extrair e classificar opiniões e 

sentimentos sobre diferentes temas (Montoyo, Martínez-Barco, & Balahur, 2012).  

Os blogs e as redes sociais tornaram-se recentemente um recurso muito relevante para a 

análise dos sentimentos em diversas áreas, como a gestão dos relacionamentos com os 

clientes, controle da opinião pública e filtragem de texto. O conhecimento obtido a 

partir de redes sociais tem sido bastante importante para várias empresas de marketing 

de pesquisa, organizações de opinião pública e para entidades que exploram diversos 

textos. No entanto, os textos da Web representam problemas consideráveis tanto no 

léxico como a níveis sintáticos (Mostafa, 2013). 
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No Twitter, as classificações dos sentimentos baseadas em texto por vezes revela-se 

ineficiente, pois os tweets normalmente, devido ao limite de caracteres imposto, não 

têm palavras sintaticamente consistentes (Kontopoulos, Berberidis, Dergiades, & 

Bassiliades, 2013). 

Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury (2009) descobriram que 19% de uma amostra 

aleatória de tweets continham menções de uma marca ou produto e que uma 

classificação automática foi capaz de extrair diferenças estatisticamente significativas 

nos sentimentos dos clientes. 
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4. ESTÁGIO 

 

O estágio pode ser considerado como uma oportunidade, que nos é proporcionada 

para começarmos a nossa carreira profissional. Ao agarramos nessa oportunidade surge 

a vontade de demonstrar aquilo de que somos capazes. Não devemos deixar que essa 

vontade nos prejudique e por esta razão devemos ter presente tanto a calma como a 

humildade. 

O meu estágio teve início no dia 12 de Novembro, a integração dentro da 

empresa, foi um dos meus primeiros objetivos. Desde o início constatei a existência de 

um ambiente de solidariedade, onde ninguém recusava ajudar, com a finalidade de 

extinguir, por assim dizer, todas as dúvidas acerca de qualquer caso. Procurei desde o 

início estabelecer contacto com todos os membros do grupo de trabalho, para ganhar a 

confiança das pessoas que seriam meus professores durante os quatro meses de estágio. 
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5. OBJETIVOS E ESTRATÉGIAS 

 

Com este estágio curricular procurei atingir alguns objetivos, como: 

 Uma integração, rápida, dentro do grupo de trabalho; 

 Obtenção de novas competências, em situações reais de trabalho; 

 Aplicação de conhecimentos adquiridos anteriormente. 

 

Os objetivos anteriormente mencionados foram alcançados e para os atingir os foram 

aplicadas as seguintes estratégias: 

 Espírito de iniciativa; 

 Vontade de aprender; 

 Determinação; 

 Sentido de responsabilidade; 

 Organização; 

 Flexibilidade; 

 Minuciosidade; 

 Pontualidade. 
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6. CRONOGRAMA 

 

O cronograma que se segue (quadro 2), tem como objetivo principal, demonstrar as 

tarefas que realizei durante os quatro meses de estágio. 

 
  

Novembro 

(a partir de 

dia 13) 

Dezembro Janeiro Fevereiro 

Março 

(até dia 

13) 

Pesquisa de Páginas de Marcas 

nas Redes Sociais 

          

Análise de menções das redes 

sociais nas áreas de grandes 

superfícies e alimentação para o 

ano de 2012 

          

Identificar e classificar os 

assuntos mais falados pelos 

internautas nas áreas de grandes 

superfícies e alimentação 

          

Identificar e classificar os 

assuntos mais falados pelos 

internautas no perfil da marca 

"Sagres" 

          

Validação de posts           

Análise qualitativa de 3 marcas 

da área automóveis 

          

Quadro 2: Cronograma do estágio (fonte: elaboração própria) 
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7. DESCRIÇÃO DAS TAREFAS 

DESENVOLVIDAS  

Foram várias as tarefas que tive de realizar durante o meu estágio. Iniciei com a 

pesquisa das marcas nas redes sociais, de modo a perceber quais são as marcas que têm 

página no facebook e no twitter; depois foi-me pedido que analisasse as menções dos 

perfis das áreas Grandes Superfícies e Alimentação e também do perfil Sagres. Para 

estes mesmos perfis, depois de analisar as menções, foi-me solicitado que identificasse 

e classificasse os assuntos mais mencionados pelos internautas; por fim, a tarefa 

prioritária e a que acabou por ocupar grande parte do estágio, foi a da validação das 

menções que algumas marcas têm nas redes sociais, isto é, perceber se as menções são 

válidas ou não para as marcas. Para finalizar o estágio, ao mesmo tempo que validava os 

postes das áreas de que estava encarregue (Automóveis, Bancos e Bebidas), foi-me 

pedido para analisar qualitativamente três marcas à minha escolha da área dos 

automóveis (Peugeot, Seat e Citroen). 

Todos os resultados foram obtidos e as tarefas realizadas com a ajuda do programa 

Social Media Explorer (figura 2), que é um novo serviço para monitorizar os conteúdos 

que circulam nas redes sociais relacionados com marcas ou personalidades. Este serviço 

permite fazer, diariamente, o acompanhamento e a análise de menções a marcas, através 

de um barómetro de marcas. 

 

Figura 2 : Social Media Explorer (fonte: Social Media Explorer/Marktest) 
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7.1  Presença das Marcas nas Redes Sociais 
 

A maior parte das marcas já possui página numa rede social, em Portugal o Facebook e 

o Twitter são as mais utilizadas. Tendo isto em conta, o que me foi inicialmente pedido 

para fazer foi procurar, nas redes sociais anteriormente mencionadas, páginas oficiais 

dos perfis das áreas dos programas de rádio e dos programas de televisão, e que 

encontrasse nestas duas áreas palavras-chave ou expressões para que o motor de buscar 

as fosse encontrar. 

Para as áreas rádio, televisão, imprensa, operadores de TV, festivas, artigos de desporto, 

bebidas, automóveis, bancos, alimentação, cadeias de lojas, combustíveis, energia, 

higiene do lar, higiene pessoal, seguros, tecnologia e equipamentos, telecomunicações 

foi-me solicitado que encontrasse apenas os perfis que têm páginas no twitter. Para isso, 

comecei por fazer uma tabela no excel (anexo 1) com a lista das diferentes 

marcas/programas e procurei-as nas redes sociais para verificar se eles tinham página 

oficial. Ao encontrar o facebook das marcas, tomei nota de quantos “gostos” as páginas 

tinham e no twitter o número de seguidores. 

A procura desta informação teve como objetivo inserir estes dados no programa do 

Social Media Explorer, de forma a completar o programa, pois este tem funções em que 

é necessário a informação presente nas páginas de facebook. 

Segundo os dados recolhidos em novembro de 2012, o programa de televisão que tinha 

mais fãs na sua página de facebook era o “5 Para a Meia Noite” da RTP1 (figura 3), 

com 625.539 fãs; já no twitter o programa do Bruno Aleixo era o que tinha mais 

seguidores com 41.970. Quanto aos programas de rádio, o que tem mais fãs no facebook 

é a “Caderneta de Cromos” da Rádio Comercial; dos programas que possuem página no 

twitter o que tem mais seguidores é o “Prova Oral” da Antena 3 (anexo 1). 

Figura 3. Perfil de Facebook do programa “5 Para a Meia Noite” (fonte: 

http://www.facebook.com/5meianoite) 
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 Como se pode verificar no anexo 2, no mesmo período de tempo atrás mencionado, o 

canal de televisão com mais seguidores no twitter era a RTP (58.465 seguidores), o 

canal de rádio era a TSF (30. 517 seguidores) e na Imprensa é o Jornal de Noticias 

(figura 4), com 43.138 seguidores. 

 

Figura 4. Página no Twitter do Jornal de Notícias (fonte: 

https://twitter.com/JornalNoticias) 

 

Na área dos operadores de TV, o perfil do Meo era o que tinha mais seguidores, com 

3.003; nos festivais, era o Rock in Rio com 21.541; na área dos artigos de desporto 

apenas a Nike e as Adidas possuíam página no twitter, sendo esta última a que tinha 

mais seguidores (63); nas bebidas era a marca Sumol com 1.681 seguidores e, nos 

automóveis, a marca Renault tinha 951 seguidores, sendo assim, o perfil mais seguido 

nos bancos, era o do Banif com 588 (Anexo 3). 

Na área da alimentação, apenas encontrei no twitter a página de três marcas (Nestlé, 

Gallo e Olá), sendo a marca do azeite Gallo a mais seguida, com 74 seguidores. A 

cadeia de loja com mais seguidores é a Worten, com 964 seguidores; na higiene pessoal 

a única marca que encontrei página no twitter foi a da Garnier, com 163 seguidores. Nos 

seguros apareceu a Axa Portugal, com 77 seguidores; na área de tecnologia e 

equipamentos a marca Siemens (1.326) e, nas telecomunicações, a TMN (5.724). (anexo 

4) 
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Nas áreas de combustíveis, energia e higiene do lar não havia nenhuma marca com 

presença no twitter.  

 

 

7.2 Análise de Menções 
 

Nos dois primeiros meses de estágio, para além do que referi anteriormente, foi-me 

incumbido um trabalho de análise de menções, no período de janeiro a novembro de 

2012, das áreas das grandes superfícies e alimentação. 

Esta análise foi feita, mais uma vez com base nos dados recolhidos no programa Social 

Media Explorer e a informação foi inserida numa tabela Excel (anexo 5). A análise que 

realizei consistiu em perceber quais os picos que as marcas tinham. Este continha o 

nome de cada perfil analisado, o mês e o ano de cada pico de menções, uma palavra que 

caraterizasse a menção, a origem de cada pico (por exemplo, se o pico é devido a uma 

campanha, a uma notícia, entre outras), se a ação que estava a ser falada foi proveniente 

diretamente da marca, ou não, a descrição de cada pico, a sua polaridade, o número de 

menções e a sua data. 

Para além disto, no mês de dezembro, foi-me pedido que fizesse a mesma análise 

baseada no mesmo período de tempo, mas apenas para a marca Sagres. 

 

7.2.1 Grandes Superfícies 
 

Uma das áreas que me foi pedido para analisar foi a das grandes superfícies. Nesta área 

as marcas que estavam disponíveis para análise eram: Continente, Decathlon, El Corte 

Inglés, Freeport, Ikea, Intermarché, Jumbo, Leroy Merlin, Lidl, Maxmat, Minipreço, 

Moviflor, Pingo Doce, Staples e Toysrus. 

Analisando a polaridade de cada pico de menções, num total houve 31 Picos em que as 

menções eram negativas, 81 positivas e 72 Neutras (quadro 3). 

 

 

 

Quadro 3: Polaridade das menções na área das Grandes Superfícies (fonte: 

elaboração própria) 

 

Negativa 31 

Positiva 81 

Neutra 72 
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O Continente teve 10 picos de menções considerados negativos, 7 positivos e 2 neutros; 

a Decathlon teve 8 positivos, 2 neutros e não teve nenhum negativo; o El Corte Inglês 

teve 2 picos negativos, 8 positivos e 6 neutros; o Freeport teve 4 picos tanto positivos 

como negativos e 1 neutro; o Ikea foi mencionado de forma a obter 3 picos negativos, 7 

positivos e 9 neutros. 

O Intermarché, o Leroy Merlin, o Minipreço, a Moviflor e a Staples não tiveram picos 

negativos; a Maxmat não teve nem picos negativos, nem positivos, tendo somente picos 

neutros; a Toyrus, em semelhança à Maxmat, só teve 1 pico neutro.  

O Intermarché teve 6 picos positivos e 11 neutros; o Leroy Merlin 1 positivo e 2 

neutros; o Minipreço 8 positivos e 6 neutros; a Moviflor 1 positivo e 3 negativos e, a 

Staples, teve 7 picos positivos. O Jumbo teve 2 picos em cada uma das três polaridades; 

o Lidl 3 negativos, 5 positivos e 10 neutros; o Pingo Doce 7 negativos, 8 positivos e 9 

neutros (quadro 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quadro 4: Polaridade por perfis da área Grandes Superfícies (fonte: elaboração 

própria) 

Quanto à origem das menções percebi que 41 dos picos foi devido a ações realizadas 

diretamente pelas marcas, 59 indiretamente e 84 foram consideradas nulas, ou seja não 

se pretendia publicitar a marca (quadro 5). 

 

  

 

Quadro 5. Tipo de ação das menções na área das Grandes Superfícies (fonte: 

elaboração própria) 

  Negativa Positiva Neutra 

Continente 10 7 2 

Decathlon 0 8 3 

El Corte Inglés 2 8 6 

Freeport 4 4 1 

Ikea 3 7 9 

Intermarché 0 6 11 

Jumbo 2 2 2 

Leroy Merlin 0 1 2 

Lidl 3 5 10 

Maxmat 0 0 3 

Minipreço 0 8 6 

Moviflor 0 1 3 

Pingo Doce 7 8 9 

Staples 0 7 0 

Toysrus 0 0 1 

Direta 41 

Indireta 59 

Nula 84 
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7.2.2 Alimentação 

 

Outra área que me foi pedida para analisar foi a da alimentação. As marcas analisadas 

nesta área foram: a Nestlé, a Danone, a Kinder, a Ucal, a Olá, a Milka, a Oreo, a 

Donuts, a Knorr, a Mentos, a Ruffles, a Pescanova, a Gallo, a Becel, a Oliveira da Serra, 

a Milaneza e a Agros. 

No total, as marcas anteriormente mencionadas tiveram 6 picos de menções negativos, 

50 positivos e 19 neutros (quadro 6). 

 

 

 

Quadro 6. Polaridade das menções na área da Alimentação (fonte: elaboração 

própria) 

 

A marca Nestlé obteve 3 picos negativos, 13 positivos e 3 neutros; a Danone teve 4 

positivos, um negativo e um neutro. 

A Kinder, a Ucal, a Oreo, a Knorr, a Mentos e a Gallo não tiveram picos de menções 

negativos. A primeira teve 4 positivos e 3 neutros, a Ucal e a Knorr tiveram 5 positivos 

e 1 neutro. A Oreo também teve 5 picos positivos, mas neutros teve 2. Tanto a Mentos 

como a Gallo tiveram 2 picos de menções, um positivo e outro neutro. 

A Milka, a Olá, a Pescanova, a Milaneza e a Agros só tiveram um pico de menções cada 

uma, sendo que as menções da Milka, as da Pescanova e as da Agros foram positivas e 

as da Olá e as da Milaneza neutras. 

A marca Donuts teve 1 pico negativo, 1 positivo e 4 neutros; a Ruffles teve 2 picos de 

menções, um negativo e 1 positivo, não tendo nenhum neutro. 

As marcas Becel e Oliveira da Serra tiveram picos positivos, 3 e 4, respetivamente. 

Os dados acima referidos encontram-se esquematizados no quadro 7. 

 

  Negativa Positiva Neutra 

Nestlé 3 13 3 

Danone 1 4 1 

Kinder 0 4 3 

Ucal 0 5 1 

Milka 0 1 0 

Olá 0 0 1 

Oreo 0 5 2 

Donuts 1 1 4 

Negativa 6 

Positiva 50 

Neutra 19 
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Knorr 0 5 1 

Mentos 0 1 1 

Ruffles 1 1 0 

Pescanova 0 1 0 

Gallo 0 1 1 

Becel 0 3 0 

Oliveira da Serra 0 4 0 

Milaneza 0 0 1 

Agros 0 1 0 

Quadro 7: Polaridade por perfis da área Alimentação (fonte: elaboração própria) 

 

Com a análise das ações das menções das marcas, conclui-se que 20 dos picos obtidos 

foram devido a ações diretas da marca, 40 foram indiretas e 15 nulas (quadro 8). 

 

 

 

 

Quadro 8: Tipo de ação das menções na área da Alimentação (fonte: elaboração 

própria) 

 

7.2.3  Sagres 

Na marca Sagres desde janeiro a novembro de 2012 não houve nenhum pico de 

menções negativo, 3 foram positivos e os restantes 27 foram nulos, ou seja, nem 

falavam positiva nem negativamente da marca (quadro 9). 

 

 

 

Quadro 9: Polaridade da marca Sagres (fonte: elaboração própria) 

 

Quanto às ações que originaram o acumular de menções, uma foi desencadeada 

diretamente pela marca, 23 indiretamente e 6 não foram nem direta nem indiretamente 

(quadro 10). 

 

 

Direta 20 

Indireta 40 

Nula 15 

Negativa 0 

Positiva 3 

Neutra 27 
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Quadro 10: Tipo de ações da Marca Sagres (fonte: elaboração própria) 

 

7.3 Identificar e Classificar os Assuntos Mais Falados Pelos 

Internautas 

 

Com base nos dados recolhidos através da análise de menções das áreas grandes 

superfícies, alimentação e da marca Sagres (áreas que me foram incumbidas pelo 

responsável da empresa), a minha função foi perceber o que é que motiva os internautas 

a falar nas redes sociais sobre as marcas. 

 

7.3.1 Grandes Superfícies 
 

A marca desta área que teve mais menções nos 11 primeiros meses de 2012 foi o Pingo 

Doce. Os grandes picos desta marca foram três e foram em diferentes meses: O primeiro 

foi em janeiro, devido a uma grande partilha da notícia de que a Jerónimo Martins iria 

ter a sua sede fiscal na Holanda; o segundo foi em maio, em consequência da promoção 

que houve no feriado do dia 1, em que as pessoas teriam 50% de desconto nas suas 

compras; o último ponto mais relevante foi em setembro, quando foi criado um filme no 

youtube em que um rapaz vai pagar a uma loja do grupo com moedas de pouco valor e 

faz com que o funcionário perca muito tempo a contá-las, o que provocou 

descontentamento nos internautas, pois o Pingo Doce deixou de aceitar pagamentos 

inferiores a 20€ através de multibanco. É interessante perceber que todos estes motivos 

que levaram a estes picos tiveram uma representação em forma de comédia, ou seja 

houve alguém que brincou com as situações e isto levou a muitas menções sobre a 

marca. 

O Continente apesar de não ter tido tantas menções como o Pingo Doce, também teve 

algumas relevantes. O pico que mais se destacou foi em setembro, com a saída da 

notícia que menciona que, para além da Sonae, também a EDP e o BCP poupariam 50 

milhões por ano com a redução da TSU. Para além deste pico, houve outros, tendo sido 

a maioria com uma polaridade negativa, como por exemplo o de janeiro quando o 

Continente fez uma campanha sobre a sua parceria com a EDP, e o de maio em que 

também a maioria dos comentários foram negativos face a um posto no facebook que 

retratava negativamente os grandes grupos económicos.  

Direta 1 

Indireta 23 

Nula 6 
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A Decathlon e a Moviflor tiveram ambas um pico em comum devido ao incêndio no 

Rentail Park de Portimão em que algumas lojas, dentro das quais as das duas marcas, 

ficaram destruídas. 

O El Corte Inglês, em outubro, teve um erro de redação na sua revista onde apresentou 

uma solução de intolerância ao glúten, o que os internautas não deixaram passar 

despercebido e mencionaram muitas vezes a marca. 

Em consequência da promoção do Pingo Doce no dia 1 de maio, a Ikea também foi 

mencionada, pois foi criada uma imagem que dizia “IKEA oferece 50% de desconto 

para guardar as compras do Pingo Doce”. Para além deste, a marca também teve outros 

picos, como o de outubro, em que retirou as mulheres do seu catálogo da Arábia 

Saudita. 

O Intermarché teve um pico de menções positivas, em setembro, devido à sua iniciativa 

de ajudar os bombeiros de Ourém oferecendo-lhes um camião carregado de 

mantimentos. Antes disto, em abril, foi também muito mencionado devido ao 

“Movimento Poupança Intermarché”. 

Muitas vezes as grandes superfícies são mencionadas devido à sua localização. O maior 

pico do Intermarché foi mesmo devido a um homem que desapareceu e a última vez que 

foi visto foi junto ao estabelecimento. O maior do Jumbo foi também sobre uma 

rapariga que desapareceu e a única informação que tinham era que costumava fazer 

compras no Jumbo. 

O Lidl teve um grande pico de menções, em novembro, devido a um episódio relatado 

em que supostamente, um funcionário foi despedido por ajudar monetariamente um 

cliente. 

Ao responder à promoção do Pingo Doce, fazendo uma promoção de 50€ em carnes 

embaladas, o Minipreço teve um pico de menções. A Staples teve também duas 

iniciativas muito comentadas, em setembro, o “Banco Escolar” e, em maio, o 

“Movimento Eu Agradeço a um Professor”. 

Várias marcas, como o Continente, o Lidl, o Jumbo e o Minipreço, tiveram picos devido 

a ações de donativos ou ajuda a animais. O Continente teve em julho e em setembro 

uma ação de recolha de alimentos para animais; em outubro o Lidl teve o Dia do 

Animal e, também nesse mês, o Jumbo teve uma recolha de donativos; em junho, o 

Minipreço e a União Zoófila fizeram uma parceria para fazer um veterinário online. 

Marcas como o Freeport, o Leroy Merlin e a Toysrus não tiveram grupos de menções 

que se tenham salientado. 

Resumidamente, nesta área tanto há menções positivas, como negativas. Normalmente, 

as positivas são devido a ações de solidariedade ou ações de inovação das marcas e, as 

negativas, a iniciativas das empresas que demonstrem atitudes pouco éticas das marcas 

(Marketeer, 2013).  

Com base nos dados extraídos desta análise a Marktest publicou, no mês de janeiro, na 

revista Markteer um artigo sobre a presença das grandes superfícies nas redes socias 

(anexo 6). 
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7.3.2  Alimentação 

Na área da alimentação a marca com mais picos de menções foi a Nestlé. O maior pico 

desta marca, foi no mês de novembro, quando lançou o passatempo “Bebé Nestlé”. 

Todavia, antes deste ainda houve dois picos relevantes, um em fevereiro, quando a 

Nestlé pede aos seus clientes que devolvam o produto “Food Bebé Banana” que 

tivessem validade até 2012, e outro em outubro, quando uma página de facebook, 

“corrupção à vista de todos, acordem”, publicou um comentário sobre a venda de 

Nestum ter aumentado devido à crise e refere que qualquer dia querem os líderes 

parlamentares a comerem Nestum e a andarem de Clio. 

A Danone, no presente ano, teve um pico relevante em agosto, quando é mencionada 

numa lista de artigos que são precisos para crianças com paralisia cerebral. 

Em novembro, a Ucal foi bastante mencionada ao dar 1 litro de leite aos sem-abrigo, 

por cada novos 10 fans da sua página do facebook. 

A Donuts teve também em novembro um pico de menções, pois numa manifestação no 

Canadá os manifestantes atiraram Donuts contra os polícias, e assim houve uma 

comparação desta manifestação com as portuguesas em que se atiraram pedras. 

No mesmo mês, a Knorr também foi muito mencionada, pois um site de comédia 

comparou as leggins das mulheres a caldos Knorr. Também este site fez com que a 

marca Mentos tivesse um pico quando relatou uma experiência com Mentos e Coca-

Cola que não correu como esperavam. 

Em agosto, a Becel publicou no seu facebook que quando atingissem as 50 partilhas de 

uma fotografia, a Becel oferecia 10 kits Becel Pro.activ e isto fez com que as menções à 

marca aumentassem. 

A maioria das menções às marcas desta área são positivas. 

 

7.3.3  Sagres 
 

A maioria das menções feitas sobre a marca Sagres é devido ao patrocínio da mesma na 

Liga Zon/Sagres e quase todas são neutras, isto é, não são positivas nem negativas. 

O maior pico foi quando o Sport Lisboa e Benfica, em agosto, publicou o calendário dos 

seus jogos da Liga Zon Sagres 2012/2013 na sua página no facebook. 

Sempre que o clube de futebol Benfica publica na sua página, os calendários para os 

jogos da liga Zon Sagres ou publica um resultado de um jogo dessa mesma liga, os 

internautas partilham estas ligações e isto faz com que haja um elevado pico de menções 

à marca. A marca também foi muito mencionada quando, em maio, o SLB publicou que 



 

22 
 

o seu jogador Óscar Cardozo tinha sido considerado o melhor jogador da liga na época 

de 2011/2012. 

Duas páginas de adeptos do Futebol Clube do Porto também fizeram que houvesse 

picos de menções à marca, a página “+ FCPorto”, em julho, publicou os prémios que os 

jogadores/treinador do clube receberam na Liga Zon Sagres e a página “Super 

Portistas”, em setembro, publicou que o FCP continuava líder nesta mesma liga. 

O Sporting Clube de Portugal, apesar de não fazer com que haja tantos picos de 

menções à Sagres como os outros dois clubes, também fez com que houvesse um pico, 

quando em fevereiro, comunicou no seu facebook que Sá Pinto ia substituir Domingos 

Paciência devido aos objetivos do clube não estarem a ser cumpridos, visto que 

permaneciam em 5º lugar na Liga Zon Sagres. 

Em Junho, há dois picos de menções, quando a marca Sagres cria a campanha “Somos 

Seleção” e quando o Troia Design Hotel publicou no facebook o convite para assistirem 

aos jogos da seleção no casino de Troia e anunciam que por cada golo oferecem uma 

Imperial Sagres. 

Nenhum dos picos relevantes sobre a marca proveio de menções negativas à Sagres. 

 

7.4 Validação de Postes 

A maior parte do meu estágio foi a validar as menções dos utilizadores das redes sociais 

às marcas. Eu fiquei encarregue de analisar 3 áreas, a dos automóveis, a dos bancos e a 

das bebidas. 

A área dos automóveis tem 42 marcas, a dos bancos 18, e a das bebidas 48. Cada marca, 

tem palavras-chave que vão ser procuradas nas diferentes redes sociais (exemplo no 

anexo 7).  

A validação consiste em perceber se realmente aquela menção é de um internauta 

português ou residente em Portugal e também se realmente as palavras-chave que estão 

presentes são mesmo relativas à marca em questão. Se as menções não obedecerem a 

alguma das condições anteriores, invalidava-as, através do Social Media Explorer 

(figura 5). 
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Figura 5: Exemplo de post inválido (fonte: http://social.markdata.pt/) 

 

Há algumas palavras-chave que aparecem algumas vezes sem que sejam relacionadas 

com a marca que se está a analisar, tendo assim que cada menção que as tenha, tenha 

que ser invalidada. Alguns exemplos disto são: na Volkswagen há a palavra “eos” 

associada à marca devido ao modelo EOS, mas que por vezes aparece esta palavra 

associada às câmaras fotográficas Canon; umas das palavras-chave que a marca Renault 

tem é “modus” associada a um modelo de carros e por vezes esta palavra aparece em 

frases que tenham por exemplo “modus operandi”; a marca Ford por vezes tem menções 

inválidas devido a nomes como Harisson Ford; bebida Martini aparece algumas vezes a 

banda Linda Martini e na marca Sagres aparece comentário à terra Sagres. 

Grande parte das menções sobre os bancos são negativas, os utilizadores relacionam, 

por exemplo, muito os bancos com as questões políticas. Há bancos que têm várias 

páginas de facebook, umas para comunicarem sobre os seus serviços e produtos e outras 

para promoverem atividades em que estejam envolvidos. 

Na área das bebidas, praticamente todas as marcas têm página no facebook e isto ajuda 

no crescimento da presença destas nas redes sociais. 

A área automóvel tem uma grande quantidade de marcas e produtos e estas estão 

também cada vez mais ativas. 

 

 

7.5 Análise Qualitativa de 3 Marcas da Área Automóveis 

 

A última coisa que me foi pedido e que eu realizei no estágio, foi a análise qualitativa de 

um mês de 3 marcas, à minha escolha, da área automóveis, as marcas que eu escolhi, foi 

a Peugeot, a Seat e a Citroen. 

Depois de escolher as marcas, exportei as suas menções, do mês de novembro de 2012 

para um ficheiro excel e comecei a analisar tematicamente cada menção.  

Para esta classificação temática tinha várias áreas, isto é, para analisar tematicamente 

cada menção tinha seis hipóteses. As menções podiam ser classificadas como: imagem 

institucional, produtos, campanhas, concorrência, assistência e venda. Para além disto, 

depois de inserir cada menção em uma ou mais destas áreas temáticas criei um campo 

para dizer qual o sentimento agregado a cada menção, ou seja se as menções eram 

negativas, positivas, neutras ou mistas (figura 6). 
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Figura 6. Análise da marca Peugeot (fonte: Elaboração própria) 

 

7.5.1 Peugeot 

 

Na análise à marca Peugeot (exemplo no anexo 8), percebi que a maioria das menções à 

marca (550) são devido a produtos, 433 são devido à imagem institucional da marca, 

210 a vendas, 44 à concorrência, 34 a campanhas e 3 à assistência. Na rede facebook e 

nos blogs, a maioria das menções são relativas aos seus produtos, no twitter e nas 

notícias são relativas à imagem institucional da marca, As três menções que tinham a 

assistência como tema foram as três feitas no facebook (quadro 11). 

 

 

Imagem 
Institucional Produtos Campanhas Concorrência Assistência Vendas 

TOTAL 433 550 34 44 3 210 

Total (facebook) 371 499 34 39 3 205 

Total (twitter) 46 24 0 3 0 1 

Total (blogs) 8 24 0 1 0 1 

Total (news) 8 3 0 1 0 3 
 

Quadro 11: Análise temática da marca Peugeot (fonte: elaboração própria) 

 

Quanto ao sentimento inerente a cada menção, a maioria das menções são neutras (908), 

depois 100 são positivas, 10 negativas e 1 mista. Dentro das 908 menções neutras, 812 

foram feitas no facebook, 62 no twitter, 24 em blogs e 10 nas notícias. As 100 menções 

positivas, foram feitas maioritariamente, 85, também no facebook, no twitter 6, nos 
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blogs 8 e nas notícias uma, as 10 negativas foram 8 feitas no facebook e as outras duas 

no twitter. A menção mista, ou seja que era positiva e negativa ao mesmo tempo, foi 

feita no twitter (quadro 12).  

 

 
Neutra Positivo Negativo Misto 

TOTAL 908 100 10 1 

Total 
(facebook) 812 85 8 0 

Total (twitter) 62 6 2 1 

Total (blogs) 24 8 0 0 

Total (news) 10 1 0 0 
 

Quadro 12: Análise do sentimento inerente às menções da marca Peugeot (fonte: 

elaboração própria) 

 

As menções que foram caracterizadas como imagem institucional, 410 foram neutras, 

19 positivas, 3 negativas e 1 mista. As em que o tema era produto, 469 eram neutras, 74 

positivas e 7 negativas e as que foram caracterizadas como campanhas, 29 eram neutras 

e 5 positivas. Na área concorrência, foram consideradas 42 neutras e 2 positivas, quanto 

à assistência uma menção era neutra e as outras duas positivas e finalmente na área das 

vendas, 207 foram consideradas neutras e 3 positivas (quadro 13). 

 

 
Imagem Institucional Produtos Campanhas Concorrência Assistência Vendas 

Neutra 410 469 29 42 1 207 

Positivo 19 74 5 2 2 3 

Negativo 3 7 0 0 0 0 

Misto 1 0 0 0 0 0 

 

Quadro 13: Cruzamento da análise temática e da análise de sentimento da Peugeot 

(fonte: elaboração própria) 

As menções da marca Peugeot durante este período de tempo, tiveram uma média de 

aproximadamente 1 like por menção e a menção com mais likes teve 71 e foi numa 

partilha de uma foto que segundo o utilizador seria o melhor Peugeot de sempre. 
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7.5.2  Seat 

 

Com a análise à marca Seat (exemplo no anexo 9) consegui perceber que a marca tem 

maioritariamente menções que têm como tema os seus produtos. Para além destas 1226 

menções, têm 257 sobre vendas, 140 sobre campanhas da marca, 131 sobre a sua 

imagem institucional, 98 são sobre a concorrência e 7 sobre a assistência. 

No twitter as menções da marca são a maioria sobre a sua imagem institucional, 

enquanto nas outras três redes sociais analisadas é devido aos produtos das marcas que 

os utilizadores mais as mencionam (quadro 14). 

 

 
Imagem Institucional Produtos Campanhas Concorrência Assistência Vendas 

TOTAL 131 1226 140 98 7 257 

Total (facebook) 84 1156 129 79 7 248 

Total (twitter) 31 24 8 2 0 6 

Total (blogs) 6 35 3 11 0 2 

Total (news) 10 11 0 6 0 1 
 

Quadro 14: Análise temática da marca Seat (fonte: elaboração própria) 

A maioria das menções à marca têm um sentimento neutro associado (1328), 21 

menções são positivas, 11 são negativas e uma é mista. Na rede facebook, 1220 

menções são neutras, 18 positivas e 6 negativas, no twitter, 46 são neutras, 3 positivas, 1 

negativa e 1 mista. Nos blogs e nas notícias todas as menções são neutras, não havendo 

assim menções positivas e negativas (quadro 15). 

 

 

 

 

Quadro 15: Análise do sentimento inerente às menções da marca Seat (fonte: 

elaboração própria) 

 

Dentro das menções em que a área temática é a imagem institucional, 119 são neutras, 

10 são negativas, uma é positiva e uma tem o sentimento misto, quanto à área dos 

produtos 1205 menções têm um sentimento neutro, 20 são positivos e um é negativo. 

Quanto às campanhas 138 são neutras e duas positivas, nas menções sobre a 

concorrência 94 menções são neutras e 4 são negativas para a marca. No que diz 

respeito à assistência, há 7 menções neutras e nas vendas as 257 menções também têm 

um sentimento neutro associado (quadro 16). 

 
Neutra Positivo Negativo Misto 

TOTAL 1328 21 11 1 

Total (facebook) 1219 18 6 0 

Total (twitter) 46 3 1 1 

Total (blogs) 42 0 0 0 

Total (news) 21 0 0 0 
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Imagem Institucional Produtos Campanhas Concorrência Assistência Vendas 

Neutro 119 1205 138 94 7 257 

Positivo 1 20 2 0 0 0 

Negativo 10 1 0 4 0 0 

Misto 1 0 0 0 0 0 
 

Quadro 16: Cruzamento da análise temática e da análise de sentimento da Seat (fonte: 

elaboração própria) 

As menções da marca Seat, tiveram uma média de aproximadamente 1 like por menção 

e a menção com mais likes teve 104 e foi numa partilha de uma foto de um Seat 

publicada no standvirtual em que perguntavam o que é que mais gostavam de ver num 

Seat. 

 

7.5.3 Citroen 
 

Com a análise da marca Citroen (exemplo no anexo 10), percebeu-se que esta marca é 

mencionada na maior parte das vezes devido aos seus produtos, esta área foi 

responsável por 475 menções à marca, 366 foi devido à imagem institucional, no tema 

das campanhas a marca foi mencionada 19 vezes e na da concorrência 17 vezes. Para 

além disto, a marca foi mencionada 10 vezes devido à assistência e 173 vezes devido a 

vendas (quadro 17). 

 

 
Imagem Institucional Produtos Campanhas Concorrência Assistência Vendas 

TOTAL 366 457 19 17 10 173 

Total 
(facebook) 273 374 8 5 9 172 

Total (twitter) 43 43 2 5 1 1 

Total (blogs) 37 35 9 6 0 0 

Total (news) 13 5 0 1 0 0 

Quadro 17: Análise temática da marca Citroen (fonte: elaboração própria) 

 

O sentimento mais associado à Citroen, é o neutro, para além deste 44 menções são 

positivas e 9 negativas. Na rede social, facebook, 612 menções são neutras, 37 são 

positivas e duas são negativas, no twitter o sentimento mais associado à marca também 

é o neutro, pois 73 menções são associadas a este sentimento, 7 são positivas e 6 

negativas. Quanto aos blogs, 71 das menções feitas nesta rede são neutras e uma 

negativa. Todas as menções feitas através das notícias são neutras (quadro 18). 
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Neutro Positivo Negativo Misto 

TOTAL 774 44 9 0 

Total (facebook) 612 37 2 0 

Total (twitter) 73 7 6 0 

Total (blogs) 71 0 1 0 

Total (news) 18 0 0 0 

Quadro 18: Análise do sentimento inerente às menções da marca Citroen (fonte: 

elaboração própria) 

 

As menções relacionadas com a imagem institucional da empresa, 346 têm um 

sentimento neutro, 13 são positivas e 7 negativas, 424 menções sobre os produtos são 

neutras, 31 são positivas e 2 negativas, quanto à área das campanhas há 15 neutras e 4 

positivas. Na concorrência, 14 das menções têm um sentimento neutro, uma é positiva e 

duas negativas, na assistência da marca 9 são neutras e uma é positiva, nas vendas 

também o sentimento mais inerente à marca é o neutro, pois tem 171 menções com este 

sentimento e tem ainda duas positivas (quadro 19). 

 

 
Imagem Institucional Produtos Campanhas Concorrência Assistência Vendas 

Neutra 346 424 15 14 9 171 

Positivo 13 31 4 1 1 2 

Negativo 7 2 0 2 0 0 

Misto 0 0 0 0 0 0 
 

Quadro 19: Cruzamento da análise temática e da análise de sentimento da Citroen 

(fonte: elaboração própria) 

As menções da marca Citroen, tiveram uma média de aproximadamente 2 likes por 

menção e a menção com mais likes teve 987 e foi numa publicação da própria marca 

sobre um filme de um novo modelo da marca. 
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9  CONCLUSÃO 

 

O facebook e o twitter já possuem ferramentas para medir eficazmente a presença das 

marcas nas respetivas redes, mas continuam a haver erros noutras plataformas, como o 

Pinterest que ainda não disponibilizou uma forma de pesquisar dados que possam ser 

utilizadas pelas ferramentas de análise e o Instagram que não disponibiliza a opção de 

filtrar as pesquisas por idiomas .  

É importante estar-se sempre atentos às alterações das redes sociais, mas 

principalmente, é importante não estar apenas à espera do que as redes sociais 

disponibilizam, mas sim criar métodos de análise de dados. 

Na markdata para além da recolha das menções das marcas nas redes sociais, facebook 

e twitter, considera-se importante do número de notícias em que se referem às marcas, 

pois muitas vezes o que se refere na comunicação social relaciona-se com o que os 

utilizadores referem nas redes sociais. 

Em 2012, o Pingo Doce foi a marca com maior número de referências nas redes sociais, 

segundo os dados do serviço Social Media Explorer o ponto alto foi registado no dia 1 

de maio em que foram contabilizadas mais de três mil referências. 

Os objetivos do meu estágio foram atingidos com sucesso, pois executei tudo o que me 

foi solicitado da melhor forma possível, esforçando-me ao máximo para que tudo 

corresse da melhor maneira. 

Cada vez, há mais marcas a solicitar o serviço de validação de menções, efetuado 

através do Social Media Explorer, e então todo o trabalho que por mim foi feito, foi útil 

tanto para ter o programa atualizado como para se alguma marca o solicitar ter acesso 

aos dados verificados por mim. 

Com os resultados obtidos através da primeira pesquisa que realizei, sobre a presença 

das marcas nas redes sociais, foi percetível entender que hoje em dia, as marcas estão 

praticamente todas a apostar nestas redes, com uma presença ativa. 

Através da análise de menções, percebi que por vezes as marcas que têm página no 

facebook não são as mais mencionadas, exemplo disso é o Pingo Doce que apesar de 

não ter página no facebook, foi a marca mais mencionada dentro da área das Grandes 

Superfícies. 

A análise que efetuei às três marcas de automóveis, é a análise mais solicitada pelas 

empresas, pois classifica-se cada menção que entra, tanto pelo sentimento que lhe é 

atribuído como por categoria, assim as marcas conseguem ter uma ideia do que é mais 

falado e se é algo positivo ou negativo, com os resultados que obtive a maioria das 

menções destas três marcas são neutras e sobre os produtos das marcas. 

Este trabalho, permitiu-me a aprofundar tudo o que realizei no meu estágio, e a 

melhorar os meus conhecimentos. A partir deste trabalho vai ser mais fácil, eu realizar 

vários relatórios para os clientes da markdata, que solicitem o serviço de validação do 

Social Media Explorer.  
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ANEXO 1 – PROGRAMAS DE RÁDIO E TELEVISÃO NAS REDES 

SOCIAIS 
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ANEXO 2 – PRESENÇA DA TELEVISÃO, RÁDIO E IMPRENSA 

NO TWITTER 
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ANEXO 3 - PRESENÇA DAS MARCAS NO TWITTER 



 

39 
 



 

40 
 

  



 

41 
 

ANEXO 4 - PRESENÇA DAS MARCAS NO TWITTER 
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ANEXO 5 – ANÁLISE DE MENÇÕES 
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ANEXO 6 – ARTIGO MARKETEER 
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ANEXO 7 - CONFIGURAÇÃO 
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ANEXO 8 – ANÁLISE DA MARCA PEUGEOT 
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ANEXO 9 – ANÁLISE DA MARCA SEAT 
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ANEXO 10 – ANÁLISE DA MARCA CITROEN 

 


