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RESUMO 
 

A partir da revolução nas formas e nos meios de comunicação causados pelo 
avanço da internet, muitas empresas, com o intuito de atingir um número maior de 
clientes e de melhor atendê-los, passaram a empreender esforços em estratégias de 
marketing digital e na contratação de profissionais capacitados para tal. O 
consumidor por sua vez, exerce grande influência na disseminação de informações 
e na decisão de compra de outros, por isso valoriza esse esforço, visto que vê 
aumentadas as oportunidades de contato e análise do comportamento das 
diferentes empresas que atuam nesse meio digital. Aquelas que conseguem 
compreender a importância das ferramentas digitais para a construção e 
manutenção de relacionamento com seus públicos, e apostam também nesse meio 
para alavancar seus negócios, possuem perante as demais uma grande vantagem 
competitiva.   O presente trabalho tem por objetivo analisar o posicionamento de 
duas empresas do segmento bancário, o Banco Bradesco S/A e a Caixa Econômica 
Federal, nos sites de redes sociais, Facebook e Twitter. Além disso, procurar 
compreender as mudanças que os sites de redes sociais provocam nas 
comunicações das empresas, conhecer o perfil do consumidor on-line e realizar um 
estudo comparativo entre as duas instituições financeiras de acordo com o 
posicionamento de cada uma delas, nesse mercado. A inserção das empresas nos 
sites de redes sociais foi analisada através do método de análise de conteúdo, 
realizada de forma quantitativa e qualitativa a partir dos dados coletados. Foi 
constatado que as empresas, embora estejam presentes nas novas mídias, adotam 
estratégias diferenciadas ao se inserirem no ambiente digital. 

 

Palavras-chave: Sites de Redes Sociais. Interação Social. Marketing Digital. 

 
  



6 

ABSTRACT 
 

Since the revolution in the ways and means of communication caused by the 
advance of the internet, many companies, in order to reach more customers and 
better serve them, began to make efforts in digital marketing strategies and hiring 
professionals trained to do so. The consumer, on the other hand, exerts great 
influence in the dissemination of information and in the decision of the others to 
purchase, so appreciates this effort, since it sees increased opportunities for contact 
and behavior analysis of different companies that operate in this digital medium. 
Those who can understand the importance of digital tools for building and 
maintaining relationships with their audiences, and also bets in this means to 
leverage their business before the others, have a great competitive advantage. This 
study aims to analyze the positioning of two companies of the banking segment, 
Banco Bradesco S / A and Caixa Economica Federal, in the social networking sites, 
Facebook and Twitter. Also, try to understand the changes that social networking 
sites provoke in business communications, knowing the consumer profile online and 
conduct a comparative study between the two financial institutions in accordance 
with the positioning of each of them in that market. The integration of enterprises in 
social networking sites was analyzed using the method of content analysis, 
performed quantitatively and qualitatively from the data collected. It was found that 
companies, even though present in new media, adopt different strategies in order to 
fit into the digital environment. 

 

Keywords: Social Networking Sites. Social Interaction. Digital Marketing. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 
A evolução da Internet reinventou a maneira das pessoas comunicarem-se, a 

partir de características como a instantaneidade e a interatividade. Isso possibilitou 

uma inserção em massa, que tem sido fortalecida através da socialização da 

internet, proporcionando uma transferência do mundo off-line para o ambiente 

digital. Nesse âmbito, diversas plataformas são criadas e recriadas 

progressivamente e cada surgimento proporciona uma migração de usuários que 

buscam constantemente estar atualizados. Tal realidade permite às empresas 

possuírem um leque grande de opções no momento de decidir em qual cenário irão 

atuar mais agressivamente. Esse fato é importante, visto que na Internet a regra é 

clara: quantidade não é sinônimo de sucesso, mas sim qualidade; não importa se a 

empresa possui apenas um perfil em um site de redes sociais, se ela estiver 

utilizando-o com propriedade. No entanto, estar presente em mais plataformas, e 

não estar realmente engajada com nenhuma, poderá causar sérios danos na 

reputação de uma empresa. 

Juntando-se aos públicos e somando-se à popularidade das novas mídias, “estar 

conectado” tornou-se essencial, motivo pelo qual algumas empresas já estão 

buscando formas de marcar seu espaço neste ambiente. Entretanto, ainda existe 

muita cautela em relação a essa inserção, muitas empresas preferem acompanhar o 

posicionamento e o retorno obtido pelas empresas pioneiras, para, então, decidir se 

é pertinente a ocupação do espaço on-line. Por mais que as mídias sociais estejam 

ocupando um lugar de destaque na comunicação empresarial, a inserção no mundo 

digital necessitará de um planejamento adequado, levando em consideração a 

cultura da organização, suas práticas usuais de comunicação e seus públicos.  

Isso se torna necessário porque a web abre novas possibilidades que precisam 

ser incorporadas à filosofia da empresa, caso contrário, essas ações poderão causar 

reflexos na sua imagem. Neste momento, o profissional de Relações Públicas torna-

se essencial no cotidiano de uma empresa, pois é ele que irá auxiliar para que a 

decisão de inserção ou não no ambiente digital seja a mais correta. Esse profissional 

só irá conseguir tomar uma decisão se tiver conhecimento dos princípios da 

organização e ao mesmo tempo mapear as principais características do seu público-
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alvo. De posse desses dados, o Relações Públicas poderá criar as melhores 

estratégias para a empresa. 

No mercado globalizado, no qual a diferenciação da concorrência é obtida no 

detalhe, estratégias de comunicação digital podem ser vistas como uma ótima 

oportunidade de incrementar negócios e fidelizar clientes – criando, assim, uma 

vantagem competitiva. Para isso, é importante entender que nem todas as 

plataformas são eficazes para todas as empresas – é preciso alinhar as ferramentas 

aos objetivos. Isso significa, em outras palavras, que a comunicação de uma 

empresa somente trará o retorno esperado se ela for realizada no ambiente onde o 

consumidor está.  

A comunicação digital vem assumindo um papel essencial nas formas de 

comunicação das organizações. O consumidor valoriza os esforços voltados a esse 

aspecto, e, a partir dessa importância, as empresas, para realizar uma inserção de 

sucesso neste novo ambiente, precisam – além de encontrar formas que se 

adéquem a sua filosofia – compreender qual conteúdo é relevante para o seu 

público. Para isso, é preciso que se discutam temas atuais, levando em 

consideração o ponto de vista do principal integrante desse meio: o consumidor. 

Ao contrário do que foi valorizado por décadas na comunicação de massa – 

quando uma mesma mensagem era destinada a todos os públicos, através do 

mesmo meio, e o diálogo entre o público dificilmente assumia proporções maiores – 

na comunicação digital foi preciso empreender esforços para conhecer o consumidor 

ao qual se está destinando as mensagens e entender, da mesma forma, a 

importância de trabalhar com fatias do mercado, buscando as ferramentas mais 

eficazes para cada tipo de público. Isso porque, a internet permite que os 

consumidores consigam comunicar-se com facilidade e trocar opiniões sobre uma 

determinada marca, transformando, assim, o marketing oficial de uma empresa na 

opinião menos valiosa, por ser elaborado por profissionais contratados para expor 

uma realidade idealizada na maioria dos casos. Assim, essa troca de informações 

entre usuários permite que opiniões sinceras sejam reconhecidas, e as empresas 

que se inserem nesse diálogo acabam aumentando sua credibilidade por estarem 

expostas, buscando criar um relacionamento transparente com seu público.  

Para os profissionais da comunicação, entender esses laços entre a vida on-line, 

os novos valores considerados ideais pelos consumidores e as organizações é 
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essencial para que consigam desenvolver planejamentos de comunicação 

integrados, alinhando as práticas já utilizadas com as novas ferramentas.  

É nesse âmbito que esta pesquisa buscará identificar as formas de comunicação 

digital já praticadas pelas empresas, bem como as novas estratégias que poderão 

ser criadas. Para os responsáveis pelas organizações, no entanto, entender esses 

aspectos proporcionará uma visão mais clara da importância do mundo digital para 

os negócios. 

Seguindo o que já foi abordado, o objetivo geral deste trabalho é estudar o perfil 

de duas empresas do segmento bancário em dois sites de redes sociais: o 

Facebook e o Twitter. Paralelamente a isso, teremos como objetivos, mais 

especificamente, compreender as mudanças causadas na área de comunicação 

empresarial com o avanço das mídias sociais, analisar as principais características 

do consumidor no ambiente on-line e, também, realizar um estudo comparativo 

através do posicionamento das duas empresas escolhidas. 

Para realizar uma análise mais aprofundada desse tema, foram escolhidas duas 

empresas do segmento bancário, a Caixa Econômica Federal e o Bradesco S.A., 

para que fosse possível detectar semelhanças e/ou diferenças entre elas. A escolha 

se deu em virtude da autora trabalhar no segmento, possuindo um contato diário 

com questões relacionadas ao atendimento bancário. Assim, para estruturar a 

análise, adotou-se o método “Análise de Conteúdo”, desenvolvido por Bardin em 

1977, pois esse método de pesquisa possibilita que se faça a inferência de 

conhecimentos através do estudo dos dados iniciais – sendo essa realizada através 

indicadores qualitativos ou não.  

 O trabalho foi divido em três capítulos. O primeiro capítulo, “A Internet e o 

Marketing Digital”, possui uma abordagem teórica referente à revolução causada 

pelo avanço da internet e o surgimento das novas mídias. A partir desse momento, 

torna-se relevante analisar os atores deste novo cenário e as interações/conexões 

realizadas por eles. Assim, será possível estudar mais a fundo os conceitos 

referentes ao “Marketing Digital” – explorando, assim, as métricas e estratégias 

recomendadas para as empresas que pretendem obter um retorno e possível ganho 

de imagem através da comunicação mediada pelo computador. 

 O segundo capítulo, “O novo cenário: consumidores e as vantagens 

competitivas”, irá aprofundar o conceito “mídia gerada pelo consumidor”, pois se 

parte do princípio que, através das novas mídias, o consumidor está assumindo um 
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novo papel, ao disseminar conteúdo e influenciar a decisão de compra de outros 

usuários - que estão separados, muitas vezes, por apenas um click. Aqui, torna-se 

essencial a compreensão de que as empresas não estão mais no controle da 

mensagem e que é necessário inserir-se neste novo ambiente para participar do 

diálogo e tentar – se possível – influenciar escolhas e opiniões. Outro aspecto 

abordado neste capítulo é a reputação corporativa que hoje pode sofrer impactos 

diretos das interações on-line. Todos esses itens são necessários para que se 

compreendam as vantagens competitivas que as empresas podem obter se tiverem 

êxito em suas estratégias nos sites de redes sociais. 

 O terceiro capítulo, “Análise sobre a Inserção das empresas nos Sites de 

Redes Sociais”, aborda os procedimentos metodológicos para analisar a inserção de 

duas empresas do segmento bancário nesses locais. Nesse capítulo, os objetos de 

pesquisa são apresentados – o Bradesco S.A. e a Caixa Econômica Federal – e, 

através de um breve histórico, busca-se identificar o posicionamento digital de cada 

uma das empresas, bem como as suas características mais importantes. A análise 

permite a quantificação dos resultados da coleta de dados através de um quadro 

comparativo, no qual se busca detectar semelhanças e diferenças no 

posicionamento das empresas em questão. 
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2 A INTERNET E O MARKETING DIGITAL 
 

 

 A evolução da Internet e suas potencialidades contribuíram para o 

desenvolvimento de novas conexões entre os atores no ambiente digital, auxiliando, 

ao mesmo tempo, na modificação da relação empresa-consumidor. Com isso, vem 

ganhando espaço uma nova ferramenta de comunicação: o marketing digital – e 

para que as empresas consigam se inserir neste novo ambiente de forma a 

conquistar seu espaço, é necessário que conheçam algumas métricas e estratégias 

que irão permear seu posicionamento on-line.  

 

 

2.1 A revolução da internet 
 
 

 A internet é uma ferramenta que começou a ser utilizada há bastante tempo 

pela comunidade acadêmica, porém, apesar disso, foi apenas em 1995 que ela se 

tornou acessível para os demais membros da sociedade, podendo, assim, ser 

utilizada para todos os fins, incluindo, até mesmo, o comércio. A partir de então, o 

número de computadores para uso pessoal cresceu em grande escala, e os 

consumidores, até então passivos, começaram a ter domínio sobre o meio. Segundo 

o IBOPE Online1, atualmente, 83,4 milhões de brasileiros estão conectados na 

internet, sendo que o Brasil é o quinto país em quantidade de usuários. Essa 

alteração de postura dos consumidores é explicada por Evans (2009): 

 
Os espectadores aceitavam interrupções mais ou menos sem reclamações 
em troca de uma TV gratuita (...) os anúncios faziam parte do negócio. A 
Internet – e, sobretudo, uma caixa de entrada de emails – era diferente. 
Primeiramente, era “minha caixa” de entrada e eu “presumia” ter “direito” de 
decidir o que entrava nela, principalmente, porque estava pagando por ela 
(...) pessoas se ofenderam com isso em escala coletiva, os spams haviam 
despertado um gigante, e esse gigante, desde então, tem reagido a 
anúncios intrusos. (EVANS, 2009, p.7). 
 

 

                                                
1 Dados divulgados pelo site do IBOPE Online em setembro de 2012. IBOPE ONLINE. Estatísticas, 

dados e projeções atuais sobre a internet no Brasil. Disponível em: 
<http://tobeguarany.com/internet_no_brasil.php>. Acesso em: 2 nov. 2012. 
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Assim, é preciso que se pense em uma “revolução da internet”, na qual – de 

acordo com Wolton (2003) - o futuro da sociedade irá passar pelo teclado. O 

domínio dessa nova forma de comunicação deve-se, em grande parte, às 

características desse meio. Ainda, segundo o mesmo autor, são três os fatores 

essenciais para compreender o sucesso da nova tecnologia: autonomia, domínio e 

velocidade. Nas palavras do autor: 

 
Cada um pode agir, sem intermediários, quando quiser, sem filtro 
nem hierarquia e, ainda mais, em tempo real. Eu não espero, eu ajo e 
o resultado é imediato. (WOLTON, 2003. p. 85) 
 
 

 Entre esses, a autonomia é determinante para o êxito, porque o consumidor 

pode navegar pela internet e determinar o que para ele é interessante sem ter que 

seguir algo previamente estabelecido. Por apenas ter contato com a informação que 

considera importante, o impacto que cada dado acessado tem sobre as pessoas é 

ainda maior. Com isso, os consumidores economizam tempo e o gastam com o que 

lhes interessa de verdade, tendo uma experiência ainda melhor. Além disso, a 

internet não segue a hierarquia do mundo off-line. Existe, segundo Wolton, um 

mundo aberto que está acessível, dando chance a todos sem considerar 

experiências profissionais ou diplomas conquistados: “Diante do computador, todo 

mundo está em pé de igualdade”. (WOLTON, 2003, p. 89) 

 Se cada pessoa pode escolher o que quer consumir, isso irá aumentar 

proporcionalmente a demanda por informações, obrigando as empresas a, por 

exemplo, publicar mais conteúdo de relevância para o seu público. Nesse aspecto, 

Wolton é claro: a web exalta a urgência em satisfazer as necessidades de 

informações, porém, ela exige um cuidado ainda maior das empresas. A partir dessa 

reação, é preciso começar a pensar-se em uma nova forma para comunicar-se com 

eficiência e atingir seus públicos.  

 É nesse momento que a empresa perde o controle sobre as informações 

divulgadas sobre seus produtos e serviços e passa a ser – das fontes disponíveis – 

a menos confiável. Por isso, a mídia gerada pelo consumidor é um medidor de 

credibilidade de uma empresa. É preciso esclarecer que, nesse fenômeno atual, a 

produção de conteúdo por consumidores assumiu uma proporção tão grande que 

não pode ser mais ignorada. Assim, os grandes portais e sites oficiais agora dividem 

o espaço com as comunidades e os sites de relacionamento. 
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2.2 Os atores e suas conexões 
 

 

 Para falarmos do Marketing Digital, forma que vem ocupando um espaço 

maior na publicidade das empresas, é preciso que se entenda o conceito e a 

importância dos sites de redes sociais para esta ferramenta. Segundo Recuero 

(2010), uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: os atores e 

as suas conexões, onde se busca estudar um grupo social e seus laços sociais. 

Assim, primeiro, é necessário que se entenda quem são esses atores – quando 

falamos desses, referimo-nos a todas as pessoas que estão envolvidas na rede 

analisada, também intitulados como “nós”, porém, na web esses não são 

imediatamente discerníveis, e, muitas vezes, trabalhamos apenas com as 

representações dos atores. No conceito exposto por Recuero, em certas situações, 

podemos classificar algumas ferramentas, como a representação de atores, pois 

essas representam locais de fala, nos quais a interação e as representações de 

individualidade acontecem. 

 Uma característica essencial dos sites de Redes Sociais é a visibilidade que 

essa proporciona para seus atores. Segundo Efimova (2005, apud RECUERO, 

2010), é preciso constituir-se parte dessa sociedade em rede, apropriando-se do 

ciberespaço e constituindo um “eu” ali.  Essa construção pessoalizada é percebida 

em muitos elementos da web, como no Facebook e Twitter – as duas ferramentas 

que serão analisadas neste trabalho. No entanto, ao contrário dos indivíduos, as 

empresas precisam respeitar algumas regras ao se inserirem nessas redes, pois ao 

falarem de si em excesso, podem acabar por entediar seus consumidores, tendo em 

vista que esses buscam conteúdos relevantes para o seu dia-a-dia.  

 Gunelius (2011) acredita que uma das atitudes principais que garante o 

sucesso é a regra “80 por 20”, a qual prevê que independente do tempo que uma 

empresa destine para realizar suas atitudes nos sites de redes sociais, é preciso 

passar 80% do tempo interagindo com outras pessoas e apenas 20% do tempo 

falando de si. Nas palavras do autor: 

 
Não aborreça a plateia com sai história pessoal. Em vez disso, envolva-se 
ativamente nas histórias contadas pelos integrantes da sua plateia. Ouça-as 
e, então, entregue-lhes algum conteúdo valioso. É assim que são 
construídos os relacionamentos nas mídias sociais. (GUNELIUS, 2011, p. 
41). 
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Podemos considerar, então, que cada representação de um autor é também a 

construção de um nó da rede social. Além de definirmos os autores e as formas de 

sua construção, é preciso atentar-se também sobre o segundo elemento das redes: 

as conexões. Recuero (2010) explica que essas são constituídas dos laços sociais, 

que, por sua vez, são formados através de interações sociais – isso só é possível 

em virtude dos rastros sociais que são deixados pelas pessoas na web. 

 

 

2.3 Interação Social 
 
 
 O processo de interação social está diretamente relacionado ao processo 

comunicativo, levando sempre em consideração as pessoas como parte essencial. 

Portanto, uma interação faz parte das percepções de universo dos atores, sendo 

influenciada por eles e por suas motivações particulares, como define Recuero 

(2010). Seguindo a autora, existem duas formas: as síncronas e assíncronas. A 

primeira requer uma interação em tempo real, com expectativa de resposta imediata. 

Porém, o excesso de ferramentas com características peculiares permite que as 

relações continuem mesmo quando os atores estão desconectados, surgindo então 

relações assíncronas. Não é possível conceituar as redes de acordo com esses dois 

tipos, pois a classificação sempre irá depender da forma que os atores se apropriam 

das ferramentas. Isso porque, o Facebook – por exemplo – possui opções para que 

seus usuários estabeleçam as relações síncronas – através do Facebook 

Messenger - e assíncronas, através das mensagens deixadas por usuários para 

outros, em sua página inicial. No entanto, caso o receptor da mensagem do chat não 

esteja conectado no momento de seu envio, será estabelecida uma relação 

assíncrona, pois, apesar da expectativa, o retorno não será imediato. 

 Primo (2003) classifica as interações que ocorrem, especificamente, pelo 

computador, em mútuas ou reativas: 

 
(...) Interação mútua é aquela caracterizada por relações interdependentes 
e processos de negociação, em que cada interagente participa da 
construção inventiva e cooperada da relação, afetando-se mutuamente; já a 
interação reativa é limitada por relações determinísticas de estímulo e 
resposta. (PRIMO, 2003, pg. 63).  
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 Parte-se do princípio, a partir de então, que na web encontramos mais 

facilmente interações mútuas, pois as ferramentas permitem a construção de 

diálogos entre diversos atores, podendo causar um impacto social. Opiniões e/ou 

percepções são publicadas e permitem, após, sua repercussão - em qualquer parte 

do mundo - através de um único link, o debate. É nesse ambiente que ideias são 

formadas, e em muitas vezes, o que foi publicado pelo marketing de uma empresa 

acaba perdendo sua importância por não representar a verdade detectada pelos 

consumidores.  

 As empresas precisam posicionar-se corretamente para assemelhar seu 

discurso aos fatos que são repercutidos por seus públicos, ou seja, as suas 

percepções. Isso significa que uma empresa precisa publicar um conteúdo 

relevante, ao mesmo tempo em que é necessário fazer um monitoramento acerca do 

que é falado sobre si - conforme será aprofundado no capítulo seguinte. No entanto, 

é preciso que fique claro – neste momento, a importância da construção adequada 

de uma marca, que busca interagir com seus consumidores através do ambiente 

digital. Nesse sentido: 

 
Uma marca on-line deve ter caráter, personalidade, identidade e objetivos 
claros. Um perfil psicográfico planejado e bem posicionado da sua marca no 
ambiente on-line, preparado para respostas rápidas e bem elaboradas. 
Você leva anos para ter credibilidade no ambiente on-line e segundos para 
perdê-la. (TELLES, 2010, p. 45). 

 
 

 Uma marca bem construída permite a identificação dos usuários com ela, e 

esses passarão a compartilhar suas publicações, realizando o popular e eficiente 

marketing “boca-a-boca” - dessa forma, os consumidores se tornarão defensores de 

sua marca na web. Caso contrário, ou seja, se a interação não for satisfatória para o 

cliente, e esse decidir publicar sua experiência negativa na web, o fato irá repercutir, 

podendo impactar – diretamente – em sua reputação. 

 

 

2.4 Marketing nos Sites de Redes Sociais 
 
 
 De acordo com Telles (2010), para entender o marketing digital é preciso que 

se compreenda que, ao menos no Brasil, a palavra marketing vem antes do digital, o 
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que significa que não são importantes apenas as ferramentas utilizadas, mas sim os 

conceitos que definem marketing e publicidade. O surgimento das ações no 

ambiente on-line não significa que as formas mais tradicionais, como os comerciais 

televisivos e anúncios em revista, irão desaparecer: essas são formas 

complementares, que precisam uma da outra para sobreviver. Para isso, é preciso 

que seja realizada uma integração das mídias. A partir de então, os resultados 

esperados serão obtidos se as organizações trabalharem estratégias de diferentes 

meios, simultaneamente.  

 
Para aproveitar a internet para o seu negócio, sem desperdiçar dinheiro ou 
recursos, e estabelecer vantagens competitivas mais permanentes, você 
tem que ter uma estratégia coerente, eficiente e eficaz, que transforme a 
Internet em um aliado do seu negócio hoje, amanhã e sempre. E é por isso 
que o Marketing Digital existe. (TORRES, 2010, p. 7.) 
 
 

 A internet pode facilitar no reconhecimento do que os consumidores estão 

falando sobre uma determinada marca – o foco principal continua sendo o de 

satisfazer o consumidor, a diferença é que, hoje, para descobrir a opinião de seus 

consumidores, não é preciso fazer uma pesquisa tradicional – que irá demandar um 

tempo maior. De uma maneira mais rápida, é possível mapear opiniões e adotar 

medidas que atendam as necessidades apresentadas nesses mapeamentos. Sobre 

o tema: 

 
As empresas devem, principalmente, entregar o que prometem e oferecer 
um excelente serviço. É sobre isso, na verdade, que os consumidores falam 
nas redes sociais. As pessoas aprendem rapidamente quais são as boas e 
quais são as más empresas. E essa propaganda boca a boca espalha-se 
muito rápido. Com monitoramento, você pode encontrar quatro cenários: 1) 
tudo o que se fala é negativo, que é o pior cenário; 2)ninguém fala nada; 3) 
há quem fale de forma positiva e quem fala de forma negativa; 4) tudo o que 
se fala é positivo. (KOTLER apud TELLES, 2010, p. 157).2 

 
 

No momento em que fica claro que a imagem será formada, não somente, 

mas com a contribuição das interações entre empresa-consumidor, percebe-se que 

é preciso que todo e qualquer esforço em marketing seja planejado de acordo com a 

filosofia da empresa: essa definirá se ações em marketing digital podem ser 

eficientes para o público que se pretende atingir. Segundo Torres (2010,) para uma 
                                                
2 Trecho extraído de uma entrevista dada por Philip Kotler para o autor André Telles, disponível na 

integra em seu livro “A revolução das mídias sociais". 
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estratégia de marketing digital bem sucedida, é preciso que se esteja em contato 

constante com os consumidores, mesmo aqueles que não estão em contato com a 

empresa diretamente. Isto possibilitará a correta compreensão de quais ferramentas 

utilizar. Com a modificação do comportamento dos consumidores, que estão cada 

vez mais buscando informações sobre uma empresa antes mesmo de ter uma 

experiência efetiva, é preciso disponibilizar conteúdo relevante sobre si, pois essa 

será uma forma de divulgação. 

Nesse sentido, as mídias sociais podem ser muito bem exploradas: “As 

mídias sociais fazem parte de uma revolução poderosa, influenciam decisões, 

perpetuam ou destroem marcas e elegem presidentes”. (TELLES, 2010, p.17). As 

empresas podem apropriar-se das vantagens que essa inserção pode trazer, no 

entanto, é preciso estar atento aos retornos que pode causar. 

Estar presente nesse novo ambiente significa estar disponível para trocar 

informações com os consumidores. Assim, é preciso ter agilidade e rapidez para a 

resolução de quaisquer problemas ou até mesmo para o esclarecimento de dúvidas 

que possam surgir. Empresas com uma estratégia de marketing digital bem 

estruturada estão à frente das demais, se considerarmos que, segundo Telles 

(2010), no Brasil, 80% dos internautas participam de alguma mídia social. No 

entanto, é exatamente por isso que é preciso que se tenha um cuidado especial. 

 Antes, ainda, de continuarmos abordando o marketing digital, é preciso 

aprofundar um conceito abordado anteriormente: o marketing boca-a-boca, 

possibilitado em larga escala através da web. Nos sites de redes sociais não é 

possível controlar o que é falado sobre si, segundo Telles, isso é uma ilusão: você 

não tem mais o controle de sua marca, o que você deve fazer é entrar na conversa e 

tentar influenciá-la. Se considerarmos que as pessoas adoram conversar e trocar 

informações, se a empresa fornecer um assunto interessante e se posicionar de 

forma interessante, ela será comentada e terá seu conteúdo replicado inúmeras 

vezes.  

 Até o momento, podemos compreender melhor o que são os sites de redes 

sociais e a importância dos elementos que os compõem. No entanto, é preciso ir 

mais além para avaliar a necessidade real de uma pequena ou grande empresa de 

se inserir no ambiente on-line. Para este trabalho, tomaremos como base o conceito 

utilizado por Sterne (2011) que define mídias sociais como: 
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(...) aquelas ambientes que permitem a qualquer pessoa comunicar-se com 
o mundo todo. Em outras palavras, o conteúdo gerado pelo consumidor 
distribuído pelas ferramentas on-line de fácil acesso. Essa capacidade 
incontrolável que as pessoas têm de enviar imagens durante um almoço é 
realmente útil para os negócios? Ah, sim! Mas quanto ela vale? Ah! ... Esta 
é uma excelente pergunta. (p. 20-21).  

 
 

 Aqui, no entanto, é necessário que se faça uma ressalva a respeito de duas 

definições que serão utilizadas amplamente neste trabalho: mídias sociais – como 

vimos anteriormente à definição de Sterne (2011) – e dos sites de redes sociais. 

Muitas vezes, esses dois termos são utilizados como se possuíssem o mesmo 

significado, porém, é preciso que se entenda que as redes sociais são uma 

categoria de mídia social. Indo mais além, as redes sociais não são – de acordo com 

Recuero (2010) – exatamente, elementos novos, mas sim uma consequência da 

apropriação das ferramentas de comunicação mediadas pelo uso do computador 

pelos atores sociais, e são caracterizadas pela criação de perfis individuais que 

formam juntos uma rede de relacionamento. Já as mídias sociais possuem um 

significado mais amplo, pois são espaços de exposição de conteúdo, sem prever 

necessariamente um relacionamento entre seus membros. Apesar dos aspectos 

divergentes, essas duas definições podem se assemelhar – irá depender da 

apropriação das ferramentas feita por cada empresa. Utilizaremos neste trabalho 

uma expressão mais ampla, que engloba essas duas citadas acima: os sites de 

redes sociais (RECUERO, 2010). A diferença entre eles e as outras formas de 

comunicação mediada pelo computador é o modo como permitem a visibilidade, a 

manutenção de laços sociais estabelecidos no espaço off-line – estariam 

enquadrados nessa categoria Twitter, Facebook, Orkut, Weblogs, entre outros. 

 Para definir o posicionamento ideal nos sites de redes sociais, é preciso 

seguir a regra que Telles (2010) reforça: interagir com os usuários no local onde eles 

estão. Somente assim, uma empresa poderá detectar qual a relevância para a sua 

comunicação adotar estratégias on-line. Este ponto é crucial para a continuidade do 

trabalho. Primeiramente, as empresas precisarão entender quais as possibilidades 

desses novos meios e quais suas principais características, e para isso, é 

necessário analisar as quatro regras básicas das mídias sociais: 1) Mídias sociais 

quer dizer permitir conversações; 2) Você não pode controlar conversações, mas 

você pode influenciá-las; 3) Seja social nas mídias sociais, construa 
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relacionamentos; 4) O uso do texto nas mídias sociais deve ser de acordo com seu 

target3, definindo se a comunicação será formal, informal ou intermediária.  

 Antes de se aventurar no ambiente digital, então, as empresas precisarão 

conhecer e estar de acordo com essas regras básicas, dispostas – principalmente – 

a construir relacionamentos com os usuários, conquistando e fidelizando seus 

clientes. Além do conteúdo, a forma e com quem ela fala são importantes. Uma 

empresa que está na internet, porém, não se apropria de todas as suas 

funcionalidades, poderá gerar descontentamento e insatisfação em seus clientes, 

perdendo assim credibilidade no mercado, o que irá gerar – em algum tempo - 

abalos em sua reputação. 

 Apesar de estarem em consonância com o marketing tradicional, as 

estratégias digitais proporcionam a exploração de formas diferentes de marketing. O 

marketing “empurra” – definido por Gunelius (2011) - utilizado em larga escala na 

publicidade, é aquele que é gerado pelas empresas que fornecem mensagens aos 

consumidores na forma de motivá-los a tomar uma atitude e procurar seus produtos, 

serviços ou marcas. Na web, a empresa pode utilizar-se de uma forma mais sutil, 

sem causar desconforto nos consumidores, se ela participar ativamente dos sites de 

redes sociais, poderá “empurrar” ao seu público suas mensagens de forma que será 

bem aceita – pois ela terá propriedade para fazer isso. Quando as empresas geram 

conteúdos de relevância, todas suas publicações serão bem aceitas – e como foi 

referido anteriormente – muitas vezes serão replicadas por outros usuários, que se 

identificarem. 

 O que tem reflexo negativo, na verdade, é o chamado marketing de 

“interrupção”, ou seja, aquela estratégia que interfere na vida do consumidor, sem 

que esse a perceba de uma forma positiva. Os comerciais de televisão são um 

exemplo disto, pois quando alguém está assistindo a um programa, sente-se 

incomodado em ter que parar o que está fazendo para receber a mensagem da 

empresa. No entanto, num diálogo proporcionado pelas mídias sociais, as empresas 

podem entrar nas conversas e, caso agreguem valor a elas, serão aceitas pelos 

usuários, podendo tornar-se um elemento de referência.  

 

 

                                                
3 Target é uma expressão utilizada para designar público-alvo. 
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2.5 Estratégias e Métricas 
 

  

Após ficar clara a importância que as novas formas de marketing - agora no 

ambiente on-line - têm para as empresas, precisa-se, então, analisar quais 

estratégias devem ser utilizadas por essas e, também, a melhor forma de medir os 

resultados obtidos com as inserções. David Berkowitz elaborou uma lista das “100 

maneiras de medir as mídias sociais”4, na qual cita as melhores métricas para 

compreender o retorno nos sites de redes sociais. Dentre eles, podemos destacar 

alguns indicadores que serão importantes para a elaboração da análise deste 

trabalho: seguidores; taxa de crescimento de admiradores, seguidores e 

simpatizantes; comentários; dados demográficos do público que as mídias atingem; 

visualizações; número de interações; popularidade relativa do conteúdo; conteúdo 

criativo gerado por usuários que possa ser utilizado pelo profissional de marketing 

em outros canais; volume de feedback gerado pelo consumidor; tempo economizado 

em pesquisa e desenvolvimento baseado no feedback das mídias sociais.  

 Portanto, ao buscar a inserção, as empresas precisam ter conhecimento 

acerca das cinco regras básicas - definidas por Gunelius (2011) - que permitem que 

tenham um bom retorno com o marketing digital e impulsionem seus negócios. A 

primeira é a construção de relacionamentos, pois a web possibilita o contato com 

todos os tipos de pessoas: dos seus clientes mais fiéis aos concorrentes, passando 

por pessoas que nunca ouviram falar sobre a sua marca e que terão, nesse 

ambiente, seu primeiro contato. Isso possibilita a consolidação das marcas. A 

partir deste momento, desenvolver uma publicidade que busque identificar na web 

impressões negativas a tempo de modificá-las, sem que isso atinja a reputação de 

uma empresa. Com um posicionamento mais estruturado, as empresas podem 

beneficiar os usuários que estão engajados com a marca, através de promoções 
que irão valorizar o público dessas ferramentas. Além disso, a empresa que se 

apropriar das mídias sociais e realizar um trabalho focado nos aspectos citados 

acima, terá a oportunidade de realizar pesquisas de mercado on-line, obtendo 

resultados tão precisos quanto no ambiente tradicional. A web possibilita ainda um 

                                                
4 Lista publicada em um artigo da internet.: MEDIA POST. 100 Ways To Measure Social Media 

11/17. Disponível em:  <http://www.mediapost.com/publications/article/117581/>. Acesso em: 2 nov. 
2012. 
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conhecimento mais aprofundado acerca de seus consumidores, bem como decifrar 

perfis demográficos e comportamentais poderá auxiliar na elaboração de ações 

digitais no futuro. 

 É preciso que se atente para o fato de que estar conectada e interagir não é 

sinônimo garantido de sucesso. O que uma empresa faz, ao migrar para o ambiente 

digital, é criar oportunidades para que os consumidores a vejam e se aproximem da 

sua marca. Os números expressados através de indicadores citados anteriormente, 

como os seguidores do Twitter, servem para mostrar quantas pessoas em 

determinado momento se interessam pelo que a marca tem a dizer – não significa, 

no entanto – que aquele número refere-se diretamente à quantidade de pessoas que 

são impactadas pelas mensagens publicadas diariamente. É preciso que se realize 

um monitoramento dos impactos causados, para, assim, conseguir expressar em 

números mais precisos a popularidade de um perfil no Twitter, por exemplo.   

 Na internet, pode ser muito mais eficaz que se analise o retorno através do 

burburinho causado entre os usuários do que através dos números expressos 

através de seus seguidores, por exemplo. É importante que se analise, então, o 

alcance de uma mensagem através do número de retweets, pois através desses 

será possível identificar a quantidade de seguidores que realmente interagem com a 

marca, para quantos desses o conteúdo publicado é relevante e a quantidade de 

seguidores que os seguidores da marca têm – possibilitando o que Sterne (2011) 

chama de “cascata de retwittagens”. Isso significa, em outras palavras, que não é 

tão importante medir a quantidade em números – na web, nem sempre quanto mais, 

melhor –, mas sim quem está realmente engajado com sua marca. 

 A definição de “engajamento” torna-se essencial para a continuidade deste 

trabalho. Recuero (2009) define-o como uma medida que foca a qualidade da 

conexão dos atores com o serviço, em termos de sentimento e capital social5 

produzido pelo sistema e pelos atores que o utilizam. Somente pessoas com 

experiências relevantes irão buscar a construção de um relacionamento, e, quando 

isso ocorrer, estarão efetivamente engajadas com a marca, o que significa que 

estarão tão envolvidas que, ao se interessarem por algo, irão espontaneamente 

interagir com isso.  

                                                
5 Capital Social é definido por Cipriani (2011)  como um grupo de recursos reais ou virtuais 

conectados a um indivíduo ou grupo, formando redes de relacionamento, de troca e reconhecimento 
mútuo. 
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 Para que uma empresa consiga medir os resultados, ela precisará antes disso 

ter um objetivo definido para realizar sua inserção na web. É preciso que as 

empresas entendam que estar conectado somente é válido se essa atitude for 

agregar valor perante os seus consumidores. Ou seja, somente possuindo metas 

claras, que irão contribuir para a construção de relacionamento com seu público, é 

que ela estará apta para realizar a medição, sendo que essa não é mais opcional: é 

obrigatória após qualquer esforço realizado em marketing. 

 De acordo com Sterne (2011), toda empresa possui três principais metas de 

negócios, independente se irão ser realizadas em ambientes on-line ou off-line, são 

elas: aumentar receita; reduzir custos e melhorar a satisfação dos clientes. Nas 

palavras do autor. 

 
Elas são tudo que realmente importa a longo prazo. Se seu trabalho não 
resulta no aperfeiçoamento de uma ou mais dessas três grandes metas, 
então você está perdendo tempo, dinheiro e eficiência, alienando clientes e 
deixando de ajudar sua empresa. (STERNE, 2011, p. 36).  
 
 

 A construção de relacionamentos na web permite que essas metas sejam 

atingidas, de uma forma mais simplificada. Primeiramente, porque ninguém adquire 

um produto ou utiliza um serviço sem antes conhecer e ter referências da marca. 

Sendo assim, a internet possibilitará que a empresa seja conhecida pelos usuários, 

e caso esses possuam uma experiência positiva, irão efetivamente construir um 

relacionamento com a marca. A partir de então, a venda em si torna-se muito mais 

fácil, e existirá naturalmente uma redução nos custos: clientes satisfeitos tendem a 

comprar novamente, sem que uma empresa necessite empreender maiores esforços 

para conquistar novos clientes. 

 Ainda, segundo Sterne, existem quatro etapas que são essenciais e ajudarão 

na construção do relacionamento empresa-consumidor, são elas: 1) Atraia a atenção 

deles; 2) Faça-os gostar de sua empresa; 3) Peça que eles interajam; 4)Convença-

os a comprar. 

 As mídias sociais são utilizadas com excelência para que as empresas 

concluam com êxito a primeira etapa acima. No entanto, todo esforço será em vão 

se as ações digitais não direcionarem os consumidores para um contato efetivo com 

o produto/serviço. De nada adianta um usuário do Facebook interessar-se por um 

link publicado por uma instituição, replicar para seus amigos esse conteúdo e nunca 
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buscar uma interação no ambiente off-line. Isso significa que a empresa não terá 

retorno financeiro com as ações realizadas. É preciso que as estratégias adotadas 

sigam a sequência e, em última instância, o consumidor precisa estar convencido a 

comprar. 

 No momento da decisão de compra, os consumidores irão sempre buscar a 

opinião dos demais na web. Então, para que não haja nenhuma interferência no 

processo, as empresas precisam ouvir o que eles têm a dizer e respondê-los com 

agilidade. É essencial dar importância para todos os comentários publicados sobre 

uma marca, sejam eles positivos ou não, pois os negativos irão ajudar a marca a 

solucionar problemas que talvez sejam ainda desconhecidos por ela. Se um usuário 

analisar o posicionamento on-line de uma empresa e perceber que ela está 

realmente preocupada em escutar o que o seu público tem a dizer, buscando 

soluções para seus problemas – com certeza ele estará mais inclinado a adquirir um 

produto dessa marca. E o motivo é simples: caso o consumidor necessite realizar 

uma interação com a marca, mesmo que após a compra/utilização do serviço, ele 

sabe que poderá contar com todo o apoio necessário.  

 

 

2.6 Sucesso x Fracasso nas Mídias Sociais 
  

 

Existirá sempre uma linha tênue que irá separar as empresas que irão obter 

sucesso ao se apropriarem das mídias sociais e as que irão fracassar. Segundo 

Cipriani (2011), existe um paradoxo que irá influenciar nesse resultado: as empresas 

que enxergam as mídias sociais apenas como uma mídia irão fracassar, e as que 

entenderam elas como uma plataforma de relacionamento, de conversação com o 

mercado, estarão mais próximas do sucesso. Além disso, é preciso que se 

compreenda que cada ferramenta possui um propósito e que, muitas vezes, é 

preciso estar presente em mais de um ambiente para que se consiga ter uma 

comunicação eficaz com seu público. 

 Até aqui, foi possível entender a relevância dos sites de redes sociais para o 

marketing das pequenas e grandes empresas. No entanto, muitas ainda não estão 

inseridas no ambiente digital por cautela – preferem analisar o retorno que as 

pioneiras estão tendo para então decidir se a inserção é válida ou não. Na maioria 
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desses casos, mesmo que a empresa decida não estar conectada, é preciso que ela 

entenda que os consumidores estarão falando sobre ela no ambiente, e ela perderá 

o controle dos diálogos – deixando, muitas vezes, de escutar seu público.  

 Para as empresas que decidirem utilizar as mídias sociais em seu 

planejamento de marketing, as métricas abaixo servirão para auxiliá-las a buscarem 

a excelência na web – porém, existem algumas regras que precisam ser levadas em 

consideração para facilitar o processo. Gunelius (2011) acredita que existem três 

elementos que irão interferir diretamente no sucesso e no fracasso das empresas no 

Marketing Digital, chamados pelo autor de “Os três C´s”: Conversação, Conteúdo e 

Controle. (conforme tabela 01).  
 

Tabela 01: Três Cs do Sucesso ou do Fracasso do Marketing nas Mídias Sociais 

 

Fonte: GUNELIUS, 2011. 

 

Primeiramente, no item “Conversação”, o segredo é deixar que os usuários 

expressem suas opiniões, sem tentar inibir ou censurar. É através do diálogo e de 

planejamento que as empresas poderão modificar impressões e conquistar novos 

clientes – é preciso que aja com rapidez para evitar que a negatividade nos sites de 

redes sociais gerem marcas permanentes na reputação de uma empresa. Por outro 

lado, no que se refere ao “Conteúdo”, é essencial que as empresas realizem 

publicações com relevância para o seu público, dando livre acesso para que os 

usuários possam compartilhar o que lhes interessar – isso aumentará o alcance de 

suas mensagens. 

 ERRADO (Fracasso) CERTO (Sucesso) 

Conversação Conter Deixar fluir livremente 

Conteúdo Protegê-lo com direitos 

autorais ou postá-lo por 

trás de alguma barreira 

que impeça o livre acesso 

a ele 

Compartilhá-lo 

Controle Retê-lo firmemente Cedê-lo 
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 Cipriani (2011) fornece dicas para uma estratégia bem sucedida em mídias 

sociais, dentre elas, vale ressaltar as que se referem aos impactos causados, as 

formas de mobilizar seus públicos e também a linguagem que será utilizada: 

 
 “Avaliar quais impactos as mídias sociais podem trazer para os processos 
da empresa, sejam eles voltados para o cliente ou para processos de 
suporte interno. Identificar também quais os riscos que as mídias sociais 
oferecem ao negócio e desenhar planos para a inibição deles; Encontrar a 
melhor forma de mobilizar seu público, com o intuito de incentivar a 
participação nas mídias sociais. Distribuir prêmios é uma saída, mas, muitas 
vezes, o diálogo transparente pode surtir o mesmo efeito; Entender qual 
linguagem deverá ser usada para a comunicação com o mercado. As 
conversas devem ser humanas, demonstrar sentimentos, elogios e apoiar 
seus clientes”. (CIPRIANI, 2011, p. 165) 

 
 

  Outro aspecto essencial para que se entenda quando uma empresa é bem 

sucedida em sua inserção nas mídias sociais é analisar a capacidade de 

mobilização, que, de acordo com Cipriani (2011), é relacionada com a qualidade das 

interações entre os atores sociais. Nesse caso, a quantidade das conexões não é o 

fator principal: não adianta uma empresa ter um milhão de seguidores no Twitter e 

não possuir um número alto de conexões. Seria mais adequado considerar a 

quantidade versus mobilização – que significa ter conexões que irão proporcionar 

engajamento, participação, comprometimento. O autor sugere uma forma algébrica 

para que possamos entender: 

 

Quantidade + Mobilização = mais engajamento = capital social = 
Boa qualidade do Resultado 

 

 Para que consigam obter sucesso nas mídias sociais, as empresas precisam, 

inicialmente, entender que a internet não é somente um novo ambiente que 

possibilita que elas façam publicidade simplesmente, pois elas não têm mais 

controle algum sobre os meios. O consumidor está experimentando uma nova 

posição, fenômeno esse que será aprofundado no próximo capítulo. No entanto, por 

enquanto, é preciso que se entenda que a principal mudança foi no que se refere à 

liberdade proporcionada pelo diálogo constante que a web permite: empresa e 

consumidor estão frente-a-frente, podendo conversar sem barreiras e em tempo real 

– criando um ambiente totalmente novo que ainda está sendo descoberto aos 

poucos. 
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 Cipriani (2011) traz em seu livro uma analogia das mídias sociais com a 

pesca, realizada por Jeremiah Owyang, que consegue traduzir a diferença entre as 

empresas que se preocupam em analisar o ambiente e seu público antes de realizar 

sua inserção nas mídias sociais e aquelas que apenas querem seguir o que as 

demais estão fazendo, sem de fato compreender se essa será a melhor estratégia a 

ser utilizada: 

 
Usar mídias sociais nos negócios é como pescar, no entanto, as empresas 
pescam de duas formas, uma parte delas foca em ferramentas e 
tecnologias como varas de pescar, molinetes, iscas e anzóis. Normalmente, 
elas acabam encalhando o barco ou não conseguindo pescar nada, porque 
não sabem onde os peixes se encontram e qual é o seu comportamento. 
Outras empresas analisam o oceano e entendem que tipo de peixe querem 
pescar. Como resultado, elas obtêm o maior peixe ou são mais bem-
sucedidas (CIPRIANI, 2011, p. 111-112) 

 
 

 Essa analogia permite entender que as empresas que compreenderem o 

impacto positivo que pode ser causado pelas mídias sociais e, também, qual a 

melhor forma de utilizá-las, possuirão uma enorme vantagem competitiva em suas 

mãos. Assim, conseguirão explorar um ambiente novo que ainda está sendo 

descoberto pela maioria das empresas, que têm medo de arriscar e preferem 

analisar o sucesso das pioneiras antes de realizar sua inserção. 
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3 O NOVO CENÁRIO: CONSUMIDORES E VANTAGENS COMPETITIVAS 
 

 

 Nesse cenário, torna-se pertinente levar em consideração o conteúdo que 

agora é produzido pelo consumidor e que vem ocupando um lugar de destaque, 

tendo em vista que, atualmente, o consumidor também está interessado em escutar 

o que os outros consumidores têm a dizer sobre uma marca, e não só o que ela 

transmite através de seu próprio marketing. Por isso, torna-se essencial que as 

empresas estejam monitorando os ambientes – nesse caso, principalmente o 

ambiente on-line – para que assim consigam detectar possíveis danos a sua 

reputação que algumas publicações e/ou alguns comentários de usuários possam 

causar. As empresas que estiverem em consonância com as novas ferramentas e 

adequadas aos novos meios irão desfrutar de uma vantagem competitiva perante a 

concorrência. 

 

 

3.1 A mídia gerada pelo consumidor 
 

 

Nesse contexto do capítulo anterior, podemos definir a partir de então a 

“mídia gerada pelo consumidor”6, que nada mais é do que uma expressão utilizada 

para descrever o conteúdo criado e divulgado unicamente pelo consumidor, através 

de sites participativos, blogs, fóruns, entre outros.   

 
O consumidor se utiliza de todas as ferramentas possíveis, para divulgar 
suas experiências pessoais e opiniões com relação aos produtos e serviços 
e às empresas e notícias. (MAGGESSI et al., 2009, p. 295).  

 
 

Segundo Torres (2010), as experiências de uso são o centro das atenções e 

os sites de redes sociais acabam sendo o canal de comunicação constante entre 

                                                
6 Expressão utilizada por Blackshaw em seu livro “O cliente é quem manda”. A expressão “mídia 

gerada pelo consumidor” é uma tradução literal da sigla em inglês CGM (Consumer Generated 
Media) e define a conversa infinita de um consumidor com o outro através das ferramentas digitais 
sobre todos os assuntos que tenham importância para os próprios consumidores. O autor considera 
o CGM como a moeda do novo relacionamento comercial entre as empresas e os consumidores. No 
entanto para o português, esta expressão se tornaria mais relevante caso fosse traduzida como o 
“conteúdo gerado pelo consumidor” – e é neste sentido que ela é utilizada neste trabalho. 
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esses públicos, porque neles um consumidor nunca está isolado. Uma publicação, 

em minutos, pode assumir uma proporção gigantesca e atingir milhares de pessoas. 

É uma cadeia que nunca acaba. A mensagem publicada por um consumidor atinge 

seus amigos, os amigos de seus amigos e assim por diante – em outras palavras, a 

internet amplia o poder da mensagem. 

Considerando esse poder, fica claro que não importa mais o que a empresa 

está falando sobre si na internet, mas sim o que outros consumidores com 

experiências com a marca - sejam positivas ou negativas – estão escrevendo sobre 

ela. Para que uma empresa entenda esse novo formato de comunicação, é preciso 

que compreenda o que Cavallini (2009) classifica como a “Metáfora das Abelhas”: 

isto é, uma única abelha pode provocar a picada de muitas outras, causando 

vantagem ou até mesmo um grande prejuízo à marca. Faltava, entretanto, escutar o 

consumidor e buscar identificar quais conteúdos estavam sendo produzidos e 

consumidos por esses, sem considerar a influência direta de ações promocionais. 

 Isso significa que as empresas precisam estar inseridas nos meios sociais, e 

de forma correta, para conseguir monitorar a sua imagem perante os consumidores 

conectados. Somente assim será possível tomar atitudes que evitem grandes danos 

à marca. Reforçando essa tese, Blackshaw (2010) exalta que, as marcas digitais 

produzidas, conservam impressões negativas por um período terrivelmente longo, e 

muitas vezes o esforço em compartilhar experiências de uma única pessoa pode 

atingir a reputação de uma marca por longos anos. No entanto, é preciso esclarecer 

que na maioria dos casos a internet não criou novos problemas para as empresas, 

ela só tornou público e ampliou o impacto de problemas já existentes, que não foram 

tratados com seriedade.  

 A característica mais marcante da mídia gerada pelo consumidor é a 

velocidade pela qual ela se espalha. Na internet, um comentário pode atingir 

milhares de pessoas em pouco tempo, e o que poderia ser uma opinião isolada 

acaba impactando muitas pessoas de diferentes lugares. E esses comentários, 

mesmo sendo negativos, são de grande valia para as empresas para que possam 

corrigir problemas e aumentar sua credibilidade perante os consumidores. Não 

importa o quão severo seja o comentário de um cliente insatisfeito, o importante é 

que os outros consumidores percebam a dedicação e o empenho da empresa em 

melhorar seus procedimentos para que problemas semelhantes não voltem a 

acontecer. 
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3.2 Reputação Corporativa  
  

 

Antes de continuar explorando maiores detalhes sobre esse novo 

comportamento do consumidor, é preciso que se entenda, de forma mais 

aprofundada, por que é necessário que as empresas estejam presentes no ambiente 

on-line. O primeiro fator seria, sem dúvida, o de monitorar todas as trocas de 

informações realizadas pelos consumidores. Sobre o assunto: 

 
A reputação corporativa ou empresarial decorre da percepção da 
identidade, posicionamento e da qualidade das relações da empresa com 
seus públicos, formadas ao longo do tempo. Representa a reação afetiva ou 
emocional, boa ou má, fraca ou forte do público interno e externo em 
relação às práticas da empresa em longo prazo. (TAVARES, 2007, p. 221). 

 
 

 A internet serve como meio para pesquisas acerca de opiniões e críticas de 

outros consumidores, que podem influenciar diretamente na decisão de compra de 

pessoas distintas. Esse é um ponto importante que precisa ser entendido pelas 

empresas. Uma marca conectada conseguirá identificar problemas no início e 

poderá controlar os reflexos que as opiniões dos consumidores poderão causar na 

sua reputação. 

 Se a troca de informações on-line poderá causar danos a uma empresa, é 

preciso que essa entenda como sua reputação é formada no cenário digital. Ao 

definir o termo, Rosa (2006) é claro: “Reputação é uma imagem baseada em uma 

certeza”. Isso significa que um abalo de reputação não está diretamente ligado a 

dúvidas dos consumidores, pois, não é por que um grupo de pessoas possui dúvidas 

sobre uma empresa que essa sofrerá um abalo, mas sim se esse grupo possui 

qualquer certeza negativa. Então, o que precisa ser objetivado é a construção de 

percepções positivas, evitando possíveis desgastes – e isso somente será possível 

através de uma gestão de imagem.  

 Segundo Rosa (2006), a nova tecnologia é inimiga dos velhos segredos. Não 

existem informações que podem ser escondidas para sempre, basta um simples 

acesso a web e com um click dados sigilosos podem ser divulgados, atingindo o 

mundo todo. Então, para obter sucesso nesse novo mundo virtual, as empresas 

precisam conservar a sua capacidade de antecipação, pois é melhor que seu público 

descubra dados, antigamente mantidos no anonimato, através da própria empresa, 
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do que a partir de publicações de outros usuários. Essa capacidade prevê a 

transformação de empresas tradicionais em ambientes mais abertos e 

transparentes. Nesse sentido: 

 
O novo ambiente de tecnologia exige que pensemos o exercício de nosso 
poder levando em conta ou tentando prever novas limitações que nos serão 
impostas ou os novos conflitos que estão por vir. Antecipação 
provavelmente irá significar se preparar para ceder espaços naquilo que 
antigamente representava poder: ceder terreno no território do segredo. 
Reavaliar o que realmente precisa continuar protegido e entregar os anéis 
para não perder o dedo de sua reputação. Serão escolhas inevitáveis, feitas 
por você – ou apesar de. (ROSA. 2006. p. 166)  
 
 

 Qualquer empresa que pretenda manter uma boa reputação precisa ter 

cuidado com o relacionamento digital com os consumidores, porque um consumidor 

satisfeito - segundo Blackshaw (2010) – divulga suas experiências para três 

pessoas, enquanto alguém que teve uma experiência negativa irá impactar 3 mil 

pessoas. Considerando todos esses fatores, a mídia gerada pelo consumidor a partir 

do surgimento da internet acaba criando uma importância nunca antes imaginada. 

Isso porque, o que o consumidor fala é sempre muito mais sincero e autêntico do 

que os conteúdos criados por publicitários para divulgar uma marca - é possível 

perceber esse fenômeno em todo mundo, da América Latina à Europa, passando 

pelo Oriente Médio. Ainda, segundo Blackshaw (2010), uma das melhores maneiras 

de ganhar a confiança dos consumidores é incluí-los na conversa. Seguindo essa 

tendência, em 2007, a cadeia de lojas Walmart começou a permitir que os 

consumidores criassem resenhas sobre seus produtos em seu site oficial, dando até 

mesmo nota. É possível interpretar que a empresa percebeu que a mídia gerada 

pelo consumidor é decisiva, mesmo que exista uma resenha negativa, o consumidor 

entende que essa é uma opinião sincera e dá muito valor para isto – muito mais do 

que a um texto criado, que exalta as características de um produto. 

 É preciso entender que para se detectar a reputação coorporativa adequada 

de uma empresa, é preciso que se identifiquem anteriormente as imagens que 

determinada organização tem com seu público consumidor; a comunidade; o 

investidor; o colaborador e à cadeia de suprimentos – só assim será possível obter 

um conceito que abranja todas as facetas de identidade de uma organização. Tal 

fato significa que se uma empresa não escutar o que o consumidor tem a dizer, seja 

através de uma ligação para o Serviço de Atendimento ao Consumidor (SAC), seja 
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através de um comentário feito nos sites de redes sociais, ela nunca terá sua 

identidade completa, e não conseguirá, por consequência, ter uma boa reputação. E, 

também, é nesse sentido que se torna essencial a discussão e análise dos reflexos 

causados nas imagens e que posteriormente podem afetar a reputação de uma 

empresa através da inserção no ambiente digital e adoção de ferramentas digitais 

para se comunicar com o público. 

 Neste momento, torna-se válido que se apresente o conceito de “Cultura da 

Convergência” proposto por Jenkins (2009). Inicialmente, o autor começa expondo 

as mudanças que essa nova cultura está causando na sociedade, pois esse é o 

momento “onde as velhas e as novas mídias colidem, onde a mídia corporativa e a 

mídia alternativa se cruzam e o poder do produtor de mídia e o poder do consumidor 

interagem de maneiras imprevisíveis”. (JENKINS, 2009, p.29). Nesse aspecto, o 

autor compreende que essa convergência representa uma transformação cultural no 

posicionamento dos consumidores, que agora são incentivados a procurar novas 

informações e fazer novas conexões – isso significa que: 

 
“A convergência não ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados 
que venham a ser. A convergência ocorre dentro dos cérebros de 
consumidores individuais e em suas interações com outros. (...) O consumo 
tornou-se um processo coletivo – e é isso que este livro entende por 
inteligência coletiva”. (JENKINS, 2009, p. 30).  

 
 

 Existe uma tendência, cada vez mais presente, na qual o consumidor prioriza 

produtos com boa reputação. Ao ter boas referências, o consumidor está 

economizando um tempo que deveria ser destinado ao conhecimento da empresa e 

de seus produtos, os consumidores se relacionam e pagam mais pela reputação. 

Por isso, a inteligência coletiva precisa ocupar um lugar de destaque no 

planejamento de cada empresa. Esse termo, adotado por Jenkins (2009), foi 

originalmente cunhado por Pierre Levy (1998) e refere-se a essa capacidade de 

comunidades virtuais alavancarem o conhecimento através, normalmente, de uma 

discussão em larga escala – essa inteligência é considerada por Levy como a nova 

forma de poder que está sendo assumido pelo consumidor.  

 Assim, é preciso que as empresas entendam que o cliente adquiriu um novo 

poder. Antes, ele dispunha de pouca informação, acesso limitado para interação 

entre consumidores e poucos canais de feedback e comunicação. Esse recente 
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poder que o consumidor adquire acaba tornando necessário que as empresas 

busquem entender as características desse público, e, principalmente, suas formas 

de se apropriarem das novas ferramentas disponíveis. Isso porque, qualquer pessoa 

com um computador e com um pouco de conhecimento sobre as ferramentas pode 

fazer sua opinião ser ouvida pelas demais e gerar uma discussão em torno de um 

assunto, que fora do ambiente on-line, seria apenas um fato isolado.  

O excesso de informação, e, em especial, a troca constante entre os usuários 

on-line sugere também que as empresas estejam conectadas para que não percam 

mercado. Ainda, segundo Torres (2010), é através dos dados recolhidos na internet 

que um consumidor constrói uma imagem sobre determinado produto ou serviço 

sem que esse, necessariamente, já tenha interagido com tal. 

 
Você não é mais um simples cliente irritado que foi maltratado. (...) Você é 
um revolucionário, alguém que toma o poder dos oligarcas e repassa ao 
consumidor. Você tem o poder. Use-o com sabedoria. (BLACKSHAW, 2010, 
p. 11). 
 
 

 Nesse aspecto, na tentativa de atingir uma fatia de seu público, algumas 

empresas acabam utilizando as ferramentas digitais sem um planejamento 

adequado, além de que conteúdos produzidos para outros meios são publicados na 

web sem que se atente para as peculiaridades desse meio. O importante seria 

considerar que, como ressalta Cavallini (2009), é preciso adaptar a mensagem de 

acordo com o meio escolhido, sempre respeitando as diferenças entre eles.  

Dessa forma, das características que tornam a internet um meio único, sem 

dúvida, a principal é a possibilidade de disponibilizar um conteúdo aprofundado para 

o leitor, através dos hiperlinks, e, novamente, dar a ele o poder de decidir o quanto 

sua navegação será aprofundada. É exatamente por isso que a usabilidade das 

ferramentas é essencial: a abundância de informações e a complexidade das 

interações exigem estratégias que vençam esses obstáculos e consigam transformar 

a experiência de navegação em uma forte relação entre empresa e cliente. Aqui é 

preciso que se esclareça o significado da expressão usabilidade7. Essa, em outras 

                                                
7 A expressão foi definida por Nielsen (1993) a partir de 05 atributos: 1) Facilidade de aprendizagem – 

se o sistema for fácil o usuário começará rapidamente a interagir; 2)Eficiência – tem a ver com 
usuários experiente, que após aprenderem a utilização da ferramenta, terão uma produtividade 
maior; 3)Facilidade de Relembrar – a forma de utilização precisa ser fácil, pois mesmo que o 
usuário permanece um longo tempo distante, quando este retornar ele ainda saberá como utilizar; 
4)Erros – as ferramentas precisam ter uma taxa pequena de erros, que não levarão o usuário a 
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palavras, seria definida pela capacidade de proporcionar meios para que as pessoas 

consigam fazer suas tarefas de forma rápida e prática. Isso torna uma experiência 

agradável e se transforma facilmente em uma vantagem competitiva. 

 

 

3.3 Vantagem Competitiva 
 

 

A respeito da vantagem competitiva, convém que se esclareça, através de uma 

comparação, qual o seu sentido mais apropriado dentro deste trabalho. Segundo 

Kim (2005), é preciso que se pense em obter vantagem através da estratégia do 

oceano azul. Ele nada mais é do que um espaço não explorado pelas empresas, no 

qual não existe concorrência – tudo é novo, e a possibilidade de sucesso com baixo 

investimento é alta. A doutrinadora prevê que as empresas precisam ir além da 

competição, sendo necessário proporcionar um valor não conhecido para o cliente, 

para assim tornar a concorrência irrelevante.  

 
Figura 1: Inovação de valor 

 
Fonte: (KIM, 2005). 

 

É preciso proporcionar experiências novas, agregando valor para o cliente. 

Dessa forma, além de satisfazer os clientes, as empresas estarão empreendendo 

esforços para atrair os não clientes, e é nesse ponto que se torna importante 

                                                                                                                                                   
obter o resultado esperado; 5)Satisfação Subjetiva – os usuários precisam gostar e estar satisfeitos 
com as ferramentas que estão utilizando. 
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monitorar o ambiente virtual, para, assim, entender o que está sendo dito a seu 

respeito e se posicionar, mantendo sua credibilidade em alta no mercado. 

 Para as empresas, a internet já foi um oceano azul que não era navegado por 

ninguém, e as pioneiras, nesse diapasão, obtiveram uma vantagem perante as 

demais. No entanto, o maior perigo agora é o fato de as empresas estarem 

disputando espaço no oceano vermelho que se formou – essas, muitas vezes, 

preocupam-se mais com superar a concorrência do que ter um bom relacionamento 

com o seu público. A empresa que souber se apropriar adequadamente desse novo 

meio e dialogar com eficiência será bem sucedida. A web é um meio democrático 

que permite a presença de todos – porém, ela exige em troca um bom conhecimento 

sobre seu funcionamento, para que as estratégias elaboradas não sejam em vão. 

De outra banda, segundo Porter (1989), esse termo refere-se a um conjunto de 

características que permite a uma empresa ser diferente, destacando-se perante as 

concorrentes e obtendo vantagens perante os clientes. Porém, para que uma 

empresa consiga se diferenciar da concorrência, ela precisará identificar suas 

características antes, e corre o risco, se considerarmos a estratégia anterior, de cair 

num oceano vermelho – tendo um alto investimento, e pouco retorno. 

Além de proporcionar praticidade, a empresa precisa ter foco para criar um 

conteúdo que interesse ao seu público alvo: “Seus textos têm que atrair 

consumidores para o seu site. A compra dos seus produtos ou serviços será uma 

consequência disso”. (TORRES, 2010, p.17). A partir de aspectos como esses, 

surgem algumas dúvidas de como realizar esta inserção e com que frequência: 

 
A dúvida passa a ser quanto investir em cada meio, criando uma vasta e 
ineficiente discussão comparativa entre televisão e internet. O foco é na 
pessoa, não no meio. A idéia é anterior e mais importante que a escolha da 
mídia. Na hora de tangibilizar o conceito, cada meio deve ser utilizado 
buscando explorar todas as suas possibilidades sem ignorar suas 
limitações. (CAVALLINI, 2009, p.60) 
 
 

 Esse ponto é crucial para a continuação deste trabalho. É preciso detectar até 

que ponto a utilização das ferramentas digitais é eficaz para o público-alvo. Não é 

porque todas as atenções estão voltadas para esse ambiente que todas as 

empresas devem utilizá-lo. Correa (2009) deixa claro que, para se construir uma 

estratégia de comunicação digital nas empresas, é preciso que aquela esteja 
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integrada ao plano global de comunicação, bem como represente a cultura e os 

propósitos públicos dessas. 

 As empresas precisariam, primeiramente, de um estudo sobre o 

comportamento de seus consumidores para assim poder detectar em que ambientes 

eles estão inseridos, além de monitorar o espaço on-line para saber o que está 

sendo falado sobre a sua marca e em qual frequência. Servirá, também, para 

mostrar se para a empresa será interessante investir em comunicação digital. Os 

esforços para o marketing precisam estar concentrados em um ambiente eficaz, que 

atingirá seu público da forma mais adequada. 

 Somente com esse cuidado as empresas irão obter sucesso na internet, uma 

vez que o marketing digital vem sendo exaltado como uma ferramenta do futuro, e 

muitas empresas, sem realizar uma análise antes, utilizam-no apenas por achar 

necessário, mesmo sem impacto nenhum em seus consumidores. Ou, ainda, o que 

acaba sendo muito pior, as empresas inserem-se nesse novo espaço sem conhecer 

as suas características, o que gera um desconforto para quem tenta interagir com a 

marca sem sucesso.·. 

Isso é muito comum, as empresas criam perfis em sites de redes sociais, 

além de outros canais oficiais para a marca, porém, eles não são alimentados da 

forma como deveriam e quando algum cliente tenta interagir, acaba ficando sem o 

retorno esperado, o que contribui para uma reputação negativa. Muitas vezes, os 

clientes estão tentando obter um contato com a empresa através de telefones 

oficiais, como agências e ouvidoria do banco e não obtém retorno – como última 

tentativa, todos eles tentaram acessar os sites de redes sociais e também ficam sem 

respostas.   

 
Muitas vezes, o departamento de relacionamento com  o consumidor 
está totalmente fora de sintonia com o modo como os clientes se 
expressam. (...) Se eles desejam escrever, telefonar, enviar um e-mail ou 
um vídeo, encaminhar uma URL ou fornecer um podcast pessoal, certifique-
se de que o site da sua empresa esteja preparado para receber o formato 
escolhido. Isso tem tudo a ver com “ouvir em 360 graus”. (BLACKSHAW, 
2010, p.154/155) 

 
 

 Considerando esse aspecto, é preciso entender um pouco melhor as 

características dos meios digitais e o que é necessário para se obter sucesso 

através desses meios. A principal é que a inserção no ambiente digital prevê um 
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relacionamento entre marca e consumidor, todo comentário exige um retorno e 

quando um consumidor não obtém um feedback, sua experiência torna-se negativa. 

Como o espaço virtual é muito extenso, foram criadas plataformas que permitem às 

marcas explorar todas as publicações que envolvem o seu nome, poucos segundos 

após serem efetivadas, e, assim, antecipar-se aos problemas. Estas novas 

ferramentas permitem que as marcas sejam ágeis e aumentem sua credibilidade 

perante os consumidores.  

 Nos sites de redes, muitas vezes, menos é mais. Explicando melhor, o 

principal não é a quantidade de ferramentas e meios que uma empresa utiliza para 

se comunicar na internet, mas sim a apropriação que essa faz de cada ferramenta. 

Uma empresa pode ter apenas um canal de comunicação digital, desde que o faça 

com qualidade – é preciso analisar se a marca terá forças para interagir com os 

consumidores em todas as ferramentas que se dispuser a participar. Além de avaliar 

a real necessidade de inserção em cada meio e de que forma a marca irá se 

comunicar com seus consumidores, é importante que a empresa tenha definido que 

é essencial o valor da informação que será divulgada – ou seja, a relevância que 

essa informação terá para quem está lendo.  

 Esta análise é obrigatória se considerarmos a quantidade de informação a 

que um consumidor está exposto na internet na disputa pela atenção, a empresa 

que se comunicar de forma mais adequada sairá ganhando. Corrêa (2008) ressalta 

que uma empresa que está presente no Facebook de forma estruturada demonstra 

o status de uma pessoa dentro de uma dada rede social.  
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4 A INSERÇÃO DO BRADESCO E DA CAIXA ECONÔMICA NOS SITES DE 
REDES SOCIAIS  
 

 

 Ao levarmos em consideração este novo cenário que se apresenta, torna-se 

essencial entender a forma como as empresas estão se apropriando deste novo 

ambiente. Dessa forma, escolheu-se analisar duas empresas do segmento bancário, 

uma do setor público – Caixa Econômica Federal - e a outra do setor privado – 

Banco Bradesco S.A. - a fim de detectar semelhanças ou diferenças nos 

comportamentos. O objetivo nesse estudo é identificar qual o posicionamento de 

cada empresa, detectando, com esses dados, qual a forma de explorar as 

ferramentas das Mídias Sociais como meio de aproximar-se dos consumidores, 

contribuindo, posteriormente, para um eventual ganho de imagem. 

 

 

4.1 Metodologia: Descrição 
 

 

 Para estruturar essa análise, foi utilizado o método de Análise de Conteúdo, 

abordado por Laurence Bardin, pois esse permite, através da análise dos dados 

obtidos (sendo esta através de indicadores qualitativos ou não), a inferência de 

conhecimentos relativos a esses dados iniciais. Ainda, segundo Bardin (1977), uma 

análise de conteúdo está dividida em três etapas, sendo elas: 

1) Pré-análise: Nessa etapa, o pesquisador concentra-se na organização da 

análise. Assim, é nela que ocorre a escolha dos documentos, a formulação das 

hipóteses e a elaboração dos indicadores que irão fundamentar a interpretação 

final; Nesta fase, ocorre também a constituição do corpus. Para isso, são seguidas 

algumas regras, neste trabalho, o corpus foi delimitado através da regra de 

representatividade – segundo Bardin (1977): “A análise pode efetuar-se numa 

amostra desde que o material a isso se preste. A amostragem diz-se rigorosa se a 

amostra for uma parte representativa do universo inicial”.  

2) Exploração do Material: Após a coleta de dados, nessa fase será 

necessário realizar as operações de codificação, desconto ou enumeração;  
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3) Tratamento dos Resultados: Por fim, os dados brutos são tratados de 

maneira a se tornarem significativos e válidos – através de porcentagens, quadros 

de resultados, diagramas, entre outros. 

 A “pré-analise” deste trabalho ocorreu entre os dias 01 e 20 de julho de 2012. 

Foram coletadas todas as publicações das duas empresas – Bradesco e Caixa 

Econômica Federal – em perfis oficiais8 de mídias sociais: o Facebook e o Twitter.  

Da primeira empresa, foram analisados dois perfis no Twitter (@bradesco e 

@alobradesco) e um no Facebook. Da segunda, foi analisado um perfil de cada. 

mídia  

 Dando sequência no processo de análise de conteúdo, conforme descrito por 

Bardin (1977), foram decodificados todos os dados coletados, distribuindo-os em 

quatro categorias de acordo com o conteúdo principal de cada publicação, conforme 

demonstrado no quadro (Figura 02). São elas: 

 
Figura 02: Quadro-resumo estrutura análise 

 
 

Fonte: Dados da autora 
 

 1) Produtos e Serviços - Essa categoria pretende analisar o que as duas 

empresas estão divulgando para os clientes conectados a respeito de seus produtos 

e serviços, ao mesmo tempo em que considera qual o posicionamento dos usuários 

referente aos produtos e serviços com os quais tem contato. No ambiente on-line os 

clientes – na maioria das vezes – comentam as percepções que tiveram com os 

                                                
8 Perfis foram escolhidos por possuir links no site oficial de cada empresa: www.bradesco.com.br e 

www.caixa.gov.br, o que garante que são perfis mantidos pelas instituições.  

http://www.bradesco.com.br/
http://www.caixa.gov.br/
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produtos e serviços no ambiente off-line. Insatisfação com cobranças, dúvidas sobre 

abertura de contas, sugestões sobre atualizações de sistema e operacionalizações – 

como, por exemplo, a forma de digitar a senha de acesso à internet, no caso do 

Bradesco - entre outras temáticas abordadas pelos clientes. Enquanto isso, os 

bancos se posicionam divulgando benefícios que seus produtos proporcionam para 

os clientes;  

 2) Relacionamento - Serão reunidos para essa análise todos os comentários 

dos clientes que abordam o relacionamento que eles têm com as instituições, suas 

opiniões sobre a política de cada organização - sem considerar problemas e elogios 

referentes ao atendimento em específico. Todos os comentários que abordarem o 

atendimento em si serão reunidos na terceira categoria desta análise, por ser tratar – 

sem dúvida – do item mais extenso. Aqui, ficará clara a opinião dos clientes que 

buscam a interação com a marca, principalmente, através das mídias sociais. A 

forma como as empresas se posicionam e a agilidade com que elas respondem 

permitirá identificar, de forma geral, se elas estão adaptadas a esse novo meio. Ou 

seja, a forma de relacionar-se com os clientes através dos sites de redes sociais 

deixará claro se o Bradesco e a Caixa estão utilizando as potencialidades do meio 

em questão. 

  3) Atendimento - Atualmente, os produtos e serviços prestados pelas 

organizações financeiras são muito semelhantes e o que diferencia um banco dos 

demais é o atendimento prestado. O consumidor é muito exigente e busca um 

atendimento de qualidade em toda interação com uma marca, independente do 

meio. A instantaneidade da internet permite que uma pessoa, de qualquer lugar, 

possa expressar sua opinião e receber um retorno em tempo real. As empresas que 

estão conectadas e são ágeis neste feedback ganham pontos em sua credibilidade -  

o consumidor atual não quer esperar 24 horas, ou mais, para ter um retorno. Porém, 

as empresas que não percebem esta importância acabam perdendo espaço na 

preferência do consumidor, e conforme citado anteriormente, as marcas digitais 

podem afetar a reputação de uma empresa por um longo período, independente se 

seus esforços de marketing tentem provar o contrário. Por outro lado, no setor 

bancário o atendimento telefônico é outro item que proporciona inúmeros 

comentários, em sua maioria reclamações - pela falta de objetividade e também 

agilidade com as quais os clientes são tratados. Além disso, o atendimento nas 

agências também recebe manifestações dos clientes, principalmente porque se o 
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consumidor não foi bem atendido em nenhum dos meios convencionais, ele tentará 

a internet como uma última alternativa, e o comportamento da empresa neste meio 

será determinante para o sucesso da marca;  

 4) Divulgação - Essa última categoria agregará todas as publicações mais 

amenas, que buscam tirar dúvidas e reclamações de foco, e demonstrar um lado 

mais humano da instituição. Para isso, são utilizadas campanhas institucionais –, 

participação em eventos, patrocínios - como o apoio ao esporte – entre outros. 

 Após a categorização dos dados, foi possível o tratamento dos mesmos, que 

será exposto no próximo item. Inicialmente, será realizada uma análise mais 

quantitativa, buscando entender com que frequência estas empresas buscam a 

interação nos ambientes analisados – para isso, serão apenas consideradas as 

publicações realizadas pelos perfis oficiais, desconsiderando na primeira etapa as 

publicações de outros usuários. No entanto, para uma análise qualitativa, iremos 

explorar o material que foi coletado de outros usuários, de forma aleatória, por 

amostragem – foram em média, duas publicações de terceiros por dia. 

 Para iniciar a análise dos perfis nos sites de redes sociais das empresas 

escolhidas, foi elaborado um quadro comparativo com os principais números de 

cada perfil oficial: o @bradesco e o @caixa. Esse quadro consiste em demonstrar 

cada categoria, com uma breve descrição das publicações reunidas em cada, além 

de quantificar quantos foram os posts no período da análise em cada ferramenta – o 

Facebook e o Twitter. Para ilustrar, foram incluídos exemplos de cada categoria e 

delimitadas algumas peculiaridades detectadas ao longo do tratamento dos 

resultados. Com base nesse quadro - que resume os dados encontrados durante 

este estudo – e após esta visão geral do material coletado, serão detalhados de 

forma mais aprofundada o posicionamento de cada empresa nos sites de redes 

sociais escolhidos. Isto permitirá que seja realizado um estudo comparativo entre as 

duas empresas, e assim identificar as semelhanças e diferenças entre elas. 
 

Tabela 02: Quadro comparativo entre as duas empresas 
 



46 Categorias Descrição Quantidade 
Bradesco 

Quantidade 
Caixa 

Exemplos Peculiaridades 

 

 

 

PRODUTOS/ 

SERVIÇOS 

 

 

 

Analisar o que as empresas 

estão divulgando a respeito 

de seus produtos e serviços 

e também a percepção dos 

clientes. 

 

04 

Facebook 

 

 

05 

Facebook 

 

 

“Cliente Bradesco tem 25% de 

desconto no Bradesco/teatro. Este 

fim de semana tem o musical 

Priscilla, Rainha do Deserto! ;)” 

 

 

 

 

As publicações das empresas 

são sobre produtos menos 

polêmicos, maior índice de 

reclamações refere-se aos 

cartões de crédito.  

 

08  

Twitter 

 

05 

Twitter 

 

 

 

RELACIONAMENTO 

 

 

 

 

 

Relacionamento empresa-

cliente, percepções sobre 

política de cada 

organização. 

 

 

 

04  

Facebook 

 

 

02  

Facebook 

 

 

“Eu não vivo sem o aplicativo 

________ no meu celular. Dê sua 

dica nos comentários” (11-07-12)”. 

 

 

 

 

Interação marca-consumidor 

através de enquetes, imagens 

interativos e outros. 
 

 0 

Twitter 

 

 0 

Twitter 

 

 

 

ATENDIMENTO 

 

 

 

 

Percepção dos 

consumidores a respeito do 

atendimento de cada 

empresa, e posicionamento 

nas Redes Sociais. 

 

 

0  

Facebook 

 

 

0  

Facebook 

 

 

“Estou mais uma vez decepcionado 

com o Bradesco. Só tenho 

problemas com os funcionários da 

agência do Shopping Ibirapuera e 

com o pessoal do bank line. Um 

desastre, literalmente” (01-07-12). 

 

 

 

Nesta categoria, todos os 

comentários são realizados por 

clientes, com elogios e 

reclamações com atendimento 

nas agências e ao telefone. 

 

 

 0 

Twitter* 

 

 0 

Twitter 
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* Neste quadro foram levadas em consideração apenas as publicações no perfil @bradesco. Todas as publicações que envolvem a categoria “Atendimento” 

foram feitas através do perfil @alobradesco. 

 

 

DIVULGAÇÃO 

 

 

 

Publicações sobre 

campanhas institucionais, 

participação em eventos, 

patrocínios.  

 

 

 

05  

Facebook 

 

 

10  

Facebook 

 

 

“Exposição – O Olhar Cotidiano de 

Justino Marinho” – 30 obras 

expostas do artista plástico estarão 

expostas na CAIXA Cultural 

Salvador. Entrada Franca”. (06-07-

12) 

 

 

 

Publicações buscam tirar de foco 

dúvidas e reclamações e 

divulgar um lado mais humano 

das empresas. 
 

14 

Twitter 

 
10 

Twitter 

   
35 

 

32 
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 A partir desse quadro, podemos perceber que as duas empresas possuem 

um número total de publicações no período da análise semelhante: o Bradesco 

possui 35 posts entre Facebook e Twitter e a Caixa Econômica, 32. No entanto, a 

primeira empresa publicou mais vezes no Twitter (22) do que a segunda (15).  A 

Caixa utiliza o Twitter para dar conhecimento ao público o incentivo que ela dá ao 

esporte e à cultura – dos 15 tweets, 10 pertencem à categoria divulgação e 05 falam 

acerca de produtos e serviços. Já no Facebook, a empresa possui publicações em 

três das quatro categorias previamente delimitadas, no entanto, ainda aqui a maioria 

refere-se à divulgação. Já o Bradesco, utiliza o Twitter (@bradesco) para divulgação 

de eventos e campanhas institucionais – 14 dos 22 tweets - e o Facebook possui 

uma divisão mais equilibrada dentre as categorias, das 13 publicações – 04 

pertencem a categoria produtos e serviços, 04 a relacionamento e 05 a divulgação. 

Assim, fica claro que as duas empresas buscam a interação com clientes mais 

intensamente no Facebook, através de posts que necessitam da resposta do cliente 

para que sejam válidos – encontrados na categoria Relacionamento. 

 
 

4.2 Inserção nos Sites de Redes Sociais do Bradesco S.A. 
 
 
 O Banco Bradesco S.A. foi fundado em 1943, em Marília – São Paulo. Em 

seus primeiros anos, diferenciou-se por ser um banco voltado para o atendimento a 

todas as classes sociais, ao contrário dos bancos tradicionais já existentes naquela 

época. Esse ponto é crucial para que se entenda que o Bradesco está sempre 

buscando “navegar em oceanos azuis”, buscando obter vantagem competitiva – 

conforme a teoria de Kim (já explicada anteriormente). O pioneirismo tornou-se 

marca registrada, sendo assim, foi a primeira instituição financeira do país a integrar-

se à internet.9 Seguindo esta linha, foi o primeiro banco brasileiro a oferecer quase 

todos os serviços financeiros on-line, tornando os negócios mais ágeis e facilitando a 

vida dos clientes, que não precisavam mais se deslocar as agências para realizar 

transações – é o que chamamos de migração para os canais de convergência. 

 O Bradesco trabalha desde 1999 com um departamento específico que é 

responsável por cuidar do relacionamento digital com o cliente. A evolução das 
                                                
9  Dados extraídos do site oficial: www.bradesco.com.br  

http://www.bradesco.com.br/
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relações desenvolvidas na internet fez com que a empresa aceitasse novos 

desafios, dando a devida importância à ascensão dos sites de redes sociais. Luca 

Cavalcanti, diretor de Canais Digitais do Bradesco, afirmou em entrevista10 ao Portal 

AdNews que acredita ser a forma como a empresa se posiciona em um ambiente 

que irá influenciar a percepção dos consumidores, por isso, presença constante e 

agilidade irão ser fatores determinantes nesse relacionamento. O executivo afirma: 

“A linguagem tem de ser amigável. Não tem esta de senhor e senhora porque é 

outra plataforma. Ninguém vem à nossa fan page para olhar se o dia está bonito. 

Eles vêm para ter consultoria financeira, resolver problema, serem ouvidos." O 

Bradesco está presente no Facebook, no Twitter, possui um canal de vídeos no 

Youtube11, possui uma rádio própria na Internet, entre outros.  

 

 

4.2.1 Posicionamento do Bradesco no Twitter 
 

 

 Começaremos nossa análise nessa ferramenta através do perfil oficial do 

Bradesco no Twitter (@bradesco), tendo sido analisado no período de 01/07 a 

20/07/2012. Percebe-se inicialmente que existe uma diferença significativa entre o 

número de followers12 (28.461) e de following (14), conforme figura a seguir. 

 
Figura 03: Followers (seguidores) x Following (seguidos) 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/Bradesco>. Acesso em: 2 jul 2012. 

 

                                                
10  Entrevista ao Portal AdNews. ADNEWS. Bradesco diz que redes sociais são “caminho sem 

volta” Disponível em: <http://adnews.uol.com.br/pt/internet/bradesco-diz-que-redes-sociais-sao-
caminho-sem-volta.html>. Acesso em: 3 nov. 2012. 

11 Site que permite compartilhamento de vídeos em formato digital. 
12 Seguidores (Followers) são os usuários do Twitter que, ao seguir um perfil, recebem em sua 

página inicial 
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 Durante o período da análise foram publicados 22 tweets13, dos quais: 

Produtos e Serviços (08); Relacionamento (0); Atendimento (0); Divulgação 

(14). Os que se referiam à quarta categoria tratavam, por exemplo, de lembranças 

sobre datas importantes – como o Dia do Amigo e o Dia do Rock (Figura 04) - e os 

que falavam sobre produtos e serviços expõem benefícios como os do cartão de 

crédito e de serviços como a Biometria14 (Figura 05).  

 Apesar de o número de publicações ser um pouco maior do que o número de 

dias da nossa análise, é preciso que fique claro que durante 05 dias todos os tweets 

referiam-se ao festival YouPix – sempre citado através da expressão #youpix – o 

maior festival de cultura da internet do Brasil, e em apenas um dia (02/07) não houve 

publicação na página.  

 
Figura 04: Exemplo categoria “divulgação” Lembrança sobre datas importantes “Dia do Amigo”  

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/Bradesco>. Acesso em: 20 jul 2012. 

 
Figura 05: Exemplo categoria “produtos” – Divulgação Biometria 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/Bradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

 

                                                
13 Tweets são as mensagens publicadas por usuários da rede social, Twitter.  
14 Biometria é uma tecnologia que possibilita a leitura da palma da mão nas máquinas de 

autoatendimento e possibilita a identificação dos clientes. BRADESCO S.A. O que é a biometria. 
Disponível em <http://www.bradesco.com.br/html/content/hotsite/hotsite_biometria/o_que_e.html>  
Acesso: 2 nov. 2012. 
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 Além do perfil oficial (@bradesco), o Bradesco conta com um segundo perfil – 

o @alobradesco. Este é o canal de atendimento ao consumidor do banco (SAC). 

Inicialmente o atendimento era realizado apenas por telefone - 24 horas por dia e 07 

dias por semana - porém, seguindo a linha do avanço tecnológico da organização, o 

Bradesco disponibilizou um canal de contato nos sites de redes sociais, através do 

Twitter.  Seguindo a mesma linha de análise do perfil anterior, o primeiro fato 

significativo é que agora o banco possui um número muito próximo de followers 

(13.590 seguidores) e following (11.768 pessoas seguidas), conforme figura 06 a 

seguir.   

 
Figura 06: Followers x Following @alobradesco 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/AloBradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

  

As publicações nesse perfil tratam-se na verdade de diálogos entre empresa 

e consumidor, além disso, o Bradesco possui um tempo de resposta muito curto (em 

média 05 minutos)15. Essas duas peculiaridades do perfil impossibilitam que – em 

um trabalho com as características de um Trabalho de Conclusão de Curso – 

mapear e quantificar todas as publicações realizadas no período desta análise, pois 

isso requer instrumentos de pesquisa mais sofisticados e também um tempo maior 

para sua realização, Assim, foram selecionadas - por amostragem - alguns dos 

tweets que possuíam material válido para esta análise. Desta forma, foram 

analisados desse perfil um total de 53 tweets que representam diálogos entre o 

@alobradesco e os usuários. A tabela a seguir demonstra a quantidade de tweets 

analisados por dia. 

 

 

 

                                                
15 Luca Cavalcanti, o diretor dos Canais Digitais, afirmou que todas as publicações são respondidas 

em um prazo médio de 05 minutos. O Bradesco possui esta agilidade em dar o retorno, pois utiliza 
uma ferramenta de monitoramento das redes sociais, chamada Scup.   
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Tabela 3: Tweets/dia no perfil @alobradesco 
  

 

  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: dados da autora. 

 

Os 53 tweets foram classificados em: Produtos e Serviços (31); 
Relacionamento (03); Atendimento (19); Divulgação (0). Na primeira categoria, a 

maioria refere-se a problemas operacionais enfrentados como, por exemplo: falhas 

de sistema, que impossibilitam a utilização de canais alternativos, como o Internet 

Banking e as Máquinas de Autoatendimento; faturas que não foram recebidas; 

cartões solicitados que ultrapassaram o prazo de entrega, entre outros. No entanto, 

alguns comentários são mais específicos e retratam as percepções do atendimento 

prestado no ambiente on-line e off-line – sendo elas positivas, ou negativas. Nos 

dois casos, o Bradesco demonstra a mesma agilidade, e mesmo as questões que 

ressaltam um mau atendimento, ou falta de retorno prometido são tratadas da 

mesma forma que os elogios, e através das DM16, os profissionais buscam 

alternativas para solucionar os problemas, sem expor o cliente.  

                                                
16 Direct message (DM) é uma ferramenta do Twitter que permite troca de mensagens privadas entre 

usuários, porém, esta só fica ativada quando uma pessoa segue o seu perfil. 

 
Dia 

Quantidade de 
Publicações 

Analisadas/ dia 

 
Dia 

Quantidade de 
Publicações 

Analisadas/dia 

01/07 02 11/07 04 

02/07 04 12/07 03 

03/07 02 13/07 03 

04/07 03 14/07 03 

05/07 04 15/07 01 

06/07 03 16/07 01 

07/07 03 17/07 03 

08/07 03 18/07 02 

09/07 02 19/07 03 

10/07 03 20/07 02 
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Figura 07: Exemplo categoria “Produtos e Serviços” – Insatisfação cobranças Cartão de Crédito 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/AloBradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

 
Figura 08: Exemplo categoria “Atendimento” – Cliente com reclamação atendimento inadequado 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/AloBradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

 
Figura 9: Exemplo categoria “Relacionamento” – Cliente com problemas com relação à marca 

Bradesco 

 
 Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/AloBradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

 

Durante o período da análise foi possível perceber que o banco preocupa-se 

com a opinião do cliente/usuário expressada através da internet. Isso porque, nem 

sempre, ao publicar sua opinião, um cliente fazia citação do perfil do Bradesco, 
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porém, este obtinha resposta tão rapidamente quanto os demais – o que significa, 

em outras palavras, que o Bradesco trabalha com uma ferramenta que realiza uma 

varredura na rede e indica todas as publicações em que a palavra “Bradesco” foi 

utilizada.  

 O principal diferencial do Bradesco no contato com os clientes através dos 

sites de redes sociais é a pró-atividade, isso porque o Twitter permite que através da 

expressão @bradesco ou @alobradesco qualquer usuário possa citar diretamente o 

banco e obter um retorno. No entanto, até mesmo quando não existe uma citação – 

mas apenas o uso da palavra Bradesco - o banco se mostra ágil e se coloca à 

disposição, buscando a melhor forma de auxiliar o cliente. Isso demonstra que o 

banco se antecipa ao problema do cliente, sem que ele tenha que recorrer 

diretamente à empresa. Dessa maneira, ao identificar todas as publicações que 

envolvem a sua marca, é possível colocar-se à disposição para auxiliar e resolver os 

problemas que estão sendo enfrentados. O cliente percebe, então, que possui voz 

para reclamar e obter o retorno esperado (Figura 10). 

 
Figura 10: Exemplo Monitoramento Ambiente on-line. Banco mostra-se interessado em verificar o 

ocorrido via telefone 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/Bradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

  

 Conforme explicado anteriormente, o Bradesco utiliza uma ferramenta através 

da qual todo ambiente on-line é monitorado, e todas as publicações que citam a 

marca são analisadas por uma equipe responsável – o departamento de Canais 

Digitais – porém, para evitar transtornos e ruídos na comunicação - o banco 

centraliza o diálogo através do perfil de atendimento ao cliente (@alobradesco). No 

entanto, quando algum usuário realiza uma publicação com dúvidas marcando o 

perfil oficial, estas são imediatamente direcionadas para os responsáveis pelo perfil 

do Alô Bradesco, e esses, sim, dão o retorno ao cliente. 
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 Essa agilidade em antecipar-se ao problema do cliente gera um fato 

incomum: mesmo após fazer uma reclamação – muitas vezes de atendimento, ou 

falta de retorno – o usuário que tem seu post respondido e suas dúvidas 

solucionadas acaba por retuítar (Retweets)17 a publicação do Bradesco (Figura 11). 

Isso divulga o seu comportamento em empreender esforços para resolver o 

problema do cliente, visando ao bem estar desse em primeiro lugar. 

 
Figura 11: Exemplo Retweet cliente Bradesco 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/Bradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

 

 Outro detalhe importante é a linguagem utilizada durante as interações com 

os usuários. O Bradesco busca sempre manter a mesma linguagem utilizada pelo 

cliente, objetivando conquistar uma proximidade. O diretor de redes sociais do 

Bradesco – Marcelo Salgado – afirma que encontrar o tom certo para tratar o cliente, 

para a instituição ,é uma tarefa fácil:  

 
“Nossa equipe tem duas características importantíssimas. A primeira é o 
DNA de atendimento, que permite ao meu funcionário saber o que ele pode 
e o que não pode falar. Em segundo lugar, minha equipe tem a prática das 
redes sociais e uma escrita apurada, o que permite que ela crie coisas, 
responda aos clientes com smiles ou com “obrigada” quando uma 
funcionária está respondendo. É importante lembrar que está na nossa 
diretriz dar respostas em sintonia com a linguagem das redes, com empatia 
com o interlocutor, o que significa muitas vezes respostas diferentes das 
respostas padrão de um banco. Nós, enquanto banco, temos uma 
linguagem muito cuidadosa e formal para falar com o cliente, e nem sempre 
é isso que ele espera. Às vezes, ele espera um pouco mais de flexibilidade 
e transparência.”18.  

                                                
17 Retuitar ou Retweet é quando se publica algo que já foi postado por alguém, adicionando a sigla 

RT+nome do autor do tweet. 
18 Entrevista para o portal Clube House. CLUBE HOUSE. Os desafios do Bradesco nas redes 

sociais. Disponível em:  <http://clubehouse.com.br/noticias/marketing-digital-bradesco-marcelo-
salgado/>. Acesso em: 20 nov. 2012.  
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 Esse atendimento prestado ao cliente acaba gerando uma grande 

repercussão positiva (Figura 12). Foi possível identificar, no entanto, uma diferença 

de linguagem na resposta por parte da empresa aos tweets dos consumidores. Nos 

tweets positivos, percebe-se a utilização de uma linguagem mais informal, com a 

utilização de smiles; já quando o comentário é uma crítica, a situação é tratada com 

mais cuidado e uma linguagem mais formal – para assim evitar uma interpretação 

errônea. 
Figura 12: Elogio realizado ao atendimento @alobradesco. Bradesco se utiliza de emotion, uma 

linguagem informal para agradecer o cliente 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/Bradesco>. Acesso em: 2 nov 2012. 

 

4.2.2 Posicionamento do Bradesco no Facebook 
 

 

 Após a análise do Twitter, é preciso analisar o segundo ambiente: o 

Facebook. Nele, o Bradesco conta apenas com um perfil oficial19. Durante o mesmo 

período, foram analisadas as publicações do Bradesco no Facebook. No total, o 

Bradesco publicou em sua timeline20 12 vezes, e ao realizarmos uma categorização, 

                                                
19 Em junho deste ano o banco lançou um aplicativo no Facebook do Alô Bradesco, que possui o 

mesmo objetivo que o perfil @alobradesco no Twitter. No entanto, este não foi considerado na 
análise por se tratar de um instrumento que prevê um contato direto e privado entre cliente e 
empresa, sendo mais difícil de se obter acesso as publicações de outros usuários.  

20 Timeline é a página inicial de um usuário do Facebook, onde aparecem todas as atualizações de 
amigos e os próprios posts do usuário. 



57 

ficou dividido assim: Produtos/Serviços (2); Relacionamento (3); Atendimento (0); 

Divulgação (7). 

 Na primeira categoria “Divulgação”, as publicações foram acerca – assim 

como no Twitter – do festival Youpix, do ShopFácil21 e do posicionamento do 

Bradesco nas Olimpíadas 2012, através da divulgação do slogan “Agora é BRA: 

BRA de Brasil, BRA de Bradesco”. O banco utilizou o Facebook também para 

informar os clientes sobre benefícios do cartão de crédito – através do programa 

“Pré-Compensa” que fornece desconto de 50% na entrada do cinema (Cinemark) 

para clientes do Cartão de Crédito Bradesco - e da Biometria. Já na categoria 

Relacionamento, na qual a marca buscou promover uma interação através de sua 

timeline, com posts que faziam perguntas (Figura 13 e 14). Essas, sem dúvida, eram 

as publicações com mais comentários. No primeiro exemplo a seguir, a pergunta 

não tem a ver diretamente com o Bradesco, pois questiona – de uma forma aberta – 

qual aplicativo que o cliente não vive sem no seu celular, no entanto, muitas pessoas 

responderam que era o aplicativo do Bradesco.  

 
Figura 13: Exemplo categoria Relacionamento. Interação proposta pela marca 

 
Fonte: Fan page da empresa no Facebook. Acesso em: <http://www.facebook.com/Bradesco>. 

Acesso em: 18 nov 2012 
 

                                                
21 Shopping virtual do Bradesco que possui diversas lojas como:  Polishop, Shoptime, Americanas, 

Wal-Mart, onde clientes Bradesco possuem descontos exclusivos. 



58 

Figura 14: Exemplo categoria Relacionamento - Interação proposta pela marca - Enquete 

 
Fonte: Fan page da empresa no Facebook. Acesso em: <http://www.facebook.com/Bradesco>. 

Acesso em: 18 nov 2012 
 

 O que o banco busca, através deste formato de publicação, é criar um vínculo 

com o seu público, ao se interessar em conhecer suas preferências em geral, não 

somente no âmbito financeiro. Já o segundo post busca identificar entre pessoas 

que acessam o perfil do banco, qual é o maior perfil: os clientes, os interessados em 

se tornarem clientes ou os não clientes, que muitas vezes são apenas usuários dos 

canais tradicionais – por exemplo, correntistas de outros bancos que utilizam o 

serviço do Bradesco apenas para pagamento de contas nos caixas. Além de manter 

fidelizado o seu público efetivo, é importante para a instituição ter conhecimento 

acerca das opiniões de seus clientes potenciais, que se forem atendidos em um 

primeiro momento, poderão se tornar correntistas satisfeitos do banco. 

 No entanto, é válido acrescentar que não são somente os posts realizados 

pela marca que interessam. Também foram analisados dados referentes a 

publicações de usuários que citavam o Bradesco. Na timeline do Facebook do 

Bradesco aparecem – conforme figura 15 – as publicações de outros usuários que 

citaram a marca. Em virtude de possuir um número alto de posts – que assim como 

no Twitter do @alobradesco necessitariam de instrumentos de pesquisa mais 

sofisticados e de um tempo maior - foram selecionadas, durante o período total da 

análise, apenas 39 publicações, em média 02 por dia, dentre as mais recentes do 

horário de coleta dos dados – para que fosse possível avaliar a opinião do 

consumidor nessa ferramenta e também detectar quais assuntos estão sendo 

discutidos no Facebook. Esta seleção ocorreu de modo aleatório dentre os posts 

que estavam expostos na timeline no momento da coleta; a análise do conteúdo a 

que esses se referiam foi realizada posteriormente. 
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Figura 15: Exemplo publicações outros usuários 

 
Fonte: Fan page da empresa no Facebook. Acesso em: <http://www.facebook.com/Bradesco>. 

Acesso em: 18 nov 2012 
 

 Separando em categorias os posts analisados, eles podem ser assim 

dispostos: Produtos/Serviços (8); Relacionamento (12); Atendimento (17); 

Divulgação (2). A maioria dos comentários foi acerca de reclamações no 

atendimento – tanto nas agências, quanto nos canais de conveniência, como 

telefone – e também sobre dúvidas operacionais – de como utilizar o internet 

Banking; sobre documentação para abertura de contas, entre outros. Já na categoria 

Relacionamento, foram encontrados elogios e reclamações sobre a instituição, com 

clientes em lados opostos: aqueles que possuem um ótimo relacionamento com o 

seu gerente há anos e são clientes fiéis; o cliente que foi bem atendido e foi 

recentemente fidelizado, criando um relacionamento; e o cliente que possui uma 

percepção negativa, após algum contato frustrante com a organização. 

 Assim como já havia sido constatado na ferramenta Twitter, percebe-se aqui a 

importância da utilização pela empresa da ferramenta de monitoramento da Web, o 

Scup22. Todos os usuários que utilizam a palavra “Bradesco” em suas publicações 

recebem um retorno. Conforme abordado por Rosa (2006), as empresas que se 

antecipam aos problemas saem na frente na corrida por criar percepções positivas, 

mantendo assim uma boa reputação. É preciso entender que ao realizar um 

comentário citando uma marca nos sites de redes sociais, os usuários têm a 

expectativa de um retorno, que a marca irá dar ouvidos as reclamações efetuadas, 
                                                
22 O Scup é uma plataforma em monitoramento de mídias sociais, funcionando 24 horas por dia e 07 

dias por semana. Registra as palavras-chave, conseguindo mapear tudo o que está sendo dito 
sobre uma marca e seus concorrentes no Twitter, Facebook, Youtube, Blogs, Sites, entre outros. A 
ferramenta permite classificar as publicações em positivos, negativos e neutros – além de identificar 
quem são os influenciadores da marca on-line. 
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afinal, essa mensagem afeta muitas pessoas ao mesmo tempo, as quais podem se 

identificar com a situação e aproveitar o momento e expressar sua opinião – dando 

forma, então, para a “Metáfora das Abelhas”. Caso uma resposta não ocorra, é 

gerada uma percepção negativa daquela marca, no entanto, se essa mostrar 

interesse em encontrar uma solução para o cliente, agregará à sua reputação 

imagens positivas. 

 O Bradesco demonstra possuir, em ambas as ferramentas analisadas, um 

tratamento com uma linguagem mais informal. Um exemplo clássico que demonstra 

essa relação aconteceu em outubro de 2011 no Facebook, mas gerou repercussão 

em diversos sites de redes sociais - até mesmo no Twitter. Após ter perdido o seu 

cartão um cliente publicou uma mensagem em forma de poema23, solicitando a 

reemissão do cartão. Os responsáveis pelas redes sociais do Bradesco ousaram e 

responderam ao cliente elaborando igualmente um poema, solicitando que ele se 

dirigisse à sua agência para efetivar um novo cadastramento de senha. (Figura 16).  

 
Figura 16: Poema elaborado como resposta no Facebook. Na esquerda, o poema do cliente. Na 

direita, a resposta do banco. 

 
Fonte: Fan page da empresa no Facebook. Acesso em: <http://www.facebook.com/Bradesco>. 

Acesso em: 18 nov 2012 
 
 Para evitar que estas dúvidas representem um abalo na sua reputação, o 

Bradesco se coloca à disposição através dos canais digitais e, caso seja necessário, 

estender esse contato para o telefone ou até mesmo encaminhando o cliente para o 

                                                
23 Mensagem original na íntegra disponível em: 

https://www.facebook.com/Bradesco/posts/279431488756318 



61 

atendimento nas agências, dependendo da gravidade da reclamação do cliente 

(Figura 17). A regra parece clara, pois segundo Blackshaw (2010) nenhum cliente 

deve ficar sem retorno, pois um cliente insatisfeito transmite seu descontentamento 

para até 03 mil pessoas, enquanto um cliente satisfeito afeta apenas três.  

 
Figura 17: Exemplo categoria Relacionamento 

 
Fonte: Fan page da empresa no Facebook. Acesso em: <http://www.facebook.com/Bradesco>. 

Acesso em: 18 nov 2012 
 
 Após analisar os comentários postados nas redes sociais do Bradesco, é 

possível analisar, por fim, a apropriação que a empresa faz das ferramentas digitais, 

utilizando-as como mais uma forma de estar diariamente em contato com o cliente. 

Existe uma preocupação em não deixar o consumidor sem retorno e ela faz parte do 

dia-a-dia de todos os envolvidos na manutenção e alimentação dos perfis oficiais. Ao 

incorporar a linguagem utilizada na internet, o banco se aproxima dos clientes, 

possibilitando um diálogo informal – que poderia acontecer entre amigos – entre 

empresa e cliente.   

 Ao monitorar tudo que é publicado a respeito de sua marca, o banco 

consegue reverter situações que poderiam se agravar e chegar aos órgãos 

superiores, como o Banco Central do Brasil. O cliente possui uma opção de registrar 

sua demanda contra bancos através do site do BACEN24, o que garante ao 

consumidor um retorno da instituição financeira, com intermédio desse órgão. No 

entanto, se o consumidor consegue ter suas dúvidas sanadas através do próprio 

banco, ele não irá dar continuidade às suas reclamações via outros órgãos. 

 
                                                
24 Bacen: Sigla para Banco Central do Brasil, que tem como missão assegurar a estabilidade do 

poder de compra da moeda e um sistema financeiro sólido e eficiente, conforme disponível em 
http://www.bcb.gov.br/pt-br/paginas/default.aspx 
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4.3 Inserção nos Sites de Redes Sociais da Caixa Econômica 
 
 

 A Caixa Econômica (CEF) foi fundada em 1861 por D. Pedro II e é 

considerada o banco brasileiro mais antigo, por isso, esteve presente nos principais 

acontecimentos políticos e econômicos do Brasil - isto faz da Caixa o banco mais 

tradicional25. É justamente por isso que a instituição vem se modernizando aos 

poucos  de uma forma lenta e gradual. Em janeiro de 2011 a Caixa criou seu perfil 

no Facebook, exatamente um ano depois - em janeiro deste ano – a Caixa seguiu 

seu avanço tecnológico e lançou o aplicativo para celulares com sistema Android. 

Foi também, um dos últimos bancos a lançar – em agosto de 2012 – o aplicativo 

para Iphone e o home broker26 “Ações On-line da Caixa”.  No entanto, é através de 

seu portal oficial que a Caixa busca manter o seu cliente informado, centralizando as 

informações relevantes nesse local e utilizando as redes sociais apenas como uma 

forma de ampliar sua rede de contato.  

 

 

4.3.1 Posicionamento da Caixa Econômica no Twitter 
 

 

 O primeiro ambiente analisado será – assim como foi realizado com o Banco 

Bradesco – o Twitter. Inicialmente, é preciso que se interprete o que significa a 

diferença entre a quantidade de Followers (9.357) e de Following (3.533), no perfil 

oficial da instituição (@caixa27), conforme demonstra figura abaixo. 
 

 

                                                
25  Dados extraídos do site oficial: www.caixa.gov.br 
26  Sistema que permite a compra e venda de ações pela internet, transações realizadas pelo próprio 

cliente. 
27 No link disponível no site da Caixa Econômica direciona o usuário para o perfil oficial, @caixa. No 

entanto, a Caixa possui outros perfis no Twitter, que são mais específicos de produtos e serviços 
que ela disponibiliza:  @feiraocaixa e @loteriascaixa. O primeiro é utilizado para divulgas os Feirões 
da Casa Própria e o segundo para a divulgação do resultado da Loteria Federal.  
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Figura 18: Followers x Following @caixa 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/CAIXA>. Acesso em: 19 nov. 2012. 

 

 A coleta foi realizada no mesmo período do Bradesco - de 01 a 20 de julho de 

2012. Nesse intervalo, foram 15 publicações, divididas em: Produtos/Serviços (05); 

Relacionamento (0); Atendimento (0); Divulgação (10).  Algumas publicações são 

voltadas para o incentivo ao esporte - muito em função das Olimpíadas que estavam 

acontecendo no mês da análise – a exaltação da cultura, através de divulgação de 

exposições, da Caixa Cultural, da Biblioteca Digital – entre outros. Além disso, o 

banco ainda utiliza o Twitter para divulgação de seus produtos e serviços, como a 

existência da agência-barco (Figura 19), o lançamento de um site exclusivo para o 

público universitário, e, até mesmo, a aquisição de crédito através do programa 

“Caixa Melhor Crédito”, que visa a planejar junto com o cliente a melhor forma e o 

momento certo para que o cliente utilize seu crédito disponível na Caixa.  

 
Figura 19: Exemplo publicação “Produtos/Serviços” do @caixa 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/CAIXA>. Acesso em: 19 nov. 2012. 

 

 Durante o período da coleta de dados não foi detectada nenhuma interação 

entre a Caixa e seus clientes, e isso não se deve somente ao fato do banco não 

responder, mas, também, ao não incentivo da troca de informações. Os clientes que 

perguntam – e nesse momento foi preciso recorrer a uma publicação que ocorreu 

fora de nosso período de análise, no dia 30 de junho (Figura 20) – não obtém 

nenhum tipo de retorno. Essa é uma questão muito delicada, pois é preciso analisar 
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– como já citado anteriormente – os reflexos que tal atitude causará em sua imagem, 

podendo, posteriormente, interferir em sua reputação.    

 
Figura 20: Exemplo tentativa de interação no perfil @caixa 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/CAIXA>. Acesso em: 19 nov. 2012. 

 

 Essa falta de interação é o motivo pelo qual não é possível perceber diálogos 

nesse perfil. A impressão que se tem é que a Caixa tenta tirar de foco os seus 

problemas de atendimento – que qualquer banco possui – buscando sempre tratar 

de assuntos mais amenos, sem risco de criar polêmica nos sites de redes sociais. O 

que acaba acontecendo, na maioria dos casos, é que a Caixa não demonstra estar 

preparada para ouvir o que o seu público tem a dizer, ao mesmo tempo em que –

muitas vezes - não comunica algo que seja realmente relevante para o seu público. 

Sterne (2011) exalta a importância dos sites de redes sociais para o correto 

entendimento de sua reputação on-line e off-line, pois para o autor o mais importante 

é entender que tudo que é repercutido fora do ambiente digital da empresa, “Out 

Here”, irá interferir diretamente em seu site e em seus perfis oficiais, o chamado “In 

Here”. É preciso entender a importância que o monitoramento digital possui para 

uma empresa.  

 Outro assunto importante é a frequência com que posts são publicados e a 

relevância dos assuntos para os seus clientes efetivos e potenciais. É essencial que 

uma empresa entenda o significado de estar presente na Web. Dos vinte dias 

analisados, em oito dias a Caixa não publicou nenhuma informação. 

 Talvez seja possível identificar esta falta de estímulo ao diálogo, pois a Caixa 

possui outros objetivos perante o seu público, tentando mostrar-se – através de 
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todas as ferramentas que utilizada – sendo mais que um banco, conforme deixa 

claro seu atual slogan28. 

 
Figura 21: Exemplo publicação “Divulgação” do @caixa. Caixa Cultural: exposição na cidade de 

Salvador 

 
Fonte: Twitter. Disponível em: <https://twitter.com/CAIXA>. Acesso em: 19 nov. 2012. 

 

  O banco tenta mostrar que não busca apenas dar auxílio financeiro, resolver 

problemas operacionais ou dúvidas específicas, mas se preocupa principalmente em 

incentivar a cultura, o esporte e a educação, pois acredita que pode fazer o melhor 

para o país e para cada habitante, e não somente para os seus correntistas. 

 

4.3.2 Posicionamento da Caixa Econômica no Facebook 
 

 

 Além da análise no Twitter, também foram coletados dados no Facebook 

(Figura 22), com um total de 17 publicações.  

 

                                                
28 Slogan ano 2012: “A vida pede mais que um banco”. Disponível em 

http://www12.caixa.gov.br/portal/public/acaixa/home/ 
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Figura 22: Perfil Caixa no Facebook (01/07/2012) 

 
Fonte: Fan page da empresa. Disponível em: <http://www.facebook.com/caixa>. Acesso em 13 nov 

2012. 

 Podemos categorizar os posts como: Produtos/Serviços (05); 

Relacionamento (02); Atendimento (0); Divulgação (10); Porém, diferentemente 

do Twitter, nessa ferramenta a Caixa possui publicações que são mais voltadas para 

a área financeira, como a divulgação de benefícios de seus produtos, a exemplo do 

cartão de crédito, do cheque especial e do crédito para construção – sem deixar, é 

claro, de exaltar suas iniciativas direcionadas ao esporte e a cultura, porém, em 

menor frequência.  

 No Facebook, percebe-se que a Caixa busca uma interação com os clientes, 

através de publicações que necessitam de um feedback para que sejam válidas. Um 

exemplo seria uma enquete (Figura 23) realizada buscando identificar a opinião de 

seus clientes sobre a divulgação do resultado da Loteria Federal nessa rede, além 

da publicação usual no Twitter.  
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Figura 23: Enquete realizada no Facebook. Divulgação do resultado das loterias no Facebook 

 
Fonte: Fan page da empresa. Disponível em: <http://www.facebook.com/caixa>. Acesso em 13 nov 

2012. 

 

 Outra característica particular do Facebook é a opção “Compartilhar”, uma 

publicação com a qual o usuário se identifica – no exemplo abaixo, a imagem é 

clara: “Se você quer a sua casa pelo Minha casa, Minha vida, compartilhe” – com 

isso, o post teve 1.186 compartilhamentos. (Figura 24). 

 
Figura 24: Exemplo “Se você concorda, compartilhe”. 

 
Fonte: Fan page da empresa. Disponível em: <http://www.facebook.com/caixa>. Acesso em 13 nov 

2012. 
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 A quantidade de compartilhamentos dessa publicação deixa claro que o perfil 

é acompanhado por um número grande de usuários interessados no que a Caixa 

tem a dizer, e ao possibilitar a interação do usuário, o banco acaba provocando uma 

boa repercussão de sua marca.  

No entanto, o pior erro que uma empresa conectada pode cometer é deixar 

um cliente sem o retorno esperado – como abordado durante a análise do Bradesco. 

Se isto ocorre, uma percepção negativa acaba se contrapondo a qualquer 

percepção positiva que um usuário possua. Ao analisar as postagens realizadas por 

clientes da Caixa, percebeu-se o incômodo que essa falta de retorno causa. No 

momento em que a primeira pessoa expõe sua opinião, ela é acompanha por 

diversas outras com o mesmo pensamento, pois assim o consumidor percebe que 

não está sozinho nessa batalha e que sua dúvida ou reclamação é procedente, 

afinal, outras pessoas também compartilham da sua opinião (Figura 25). O correto 

seria interagir e mostrar-se interessado na busca por uma solução dos problemas 

verificados. Assim como ocorreu no Twitter, durante o período da análise não foi 

encontrado nenhuma publicação de resposta aos usuários. 

 
Figura 25: Exemplo categoria “Relacionamento”. Clientes demonstram insatisfação pela falta de 

retorno na timeline da Caixa 

 
Fonte: Fan page da empresa. Disponível em: <http://www.facebook.com/caixa>. Acesso em 13 nov 

2012. 

 

 Seguindo a mesma linha dos comentários da figura acima, foram 

encontrados, no total, 03 publicações da categoria “Relacionamento”, onde se pode 
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identificar reclamações de clientes acerca do atendimento nas agências (Figura 26), 

dúvidas operacionais e falhas de sistema. 

 
Figura 26: Exemplo categoria “Relacionamento”. Usuários utilizam a timeline para divulgação de 

assuntos pessoais. 

 
Fonte: Fan page da empresa. Disponível em: <http://www.facebook.com/caixa>. Acesso em 13 nov 

2012. 

 

 Percebe-se, assim, que outros usuários que não são – necessariamente – 

clientes, apropriam-se da página da Caixa, em tópicos que despertam discussão 

entre os clientes, para divulgar marcas, solicitar ajuda para os outros usuários em 

temáticas que nada tem a ver com o banco. Isso porque, no momento que a Caixa, 

deixa as pessoas mais livres na rede, sem mostrar que está presente e monitorando 

tudo o que está acontecendo, as pessoas acabam por sentir-se à vontade para 

utilizar a visibilidade proporcionada pelo perfil para assuntos pessoais.  

 

4.4 Entrelaçando posicionamentos: uma breve comparação 
 

Após a exposição quantitativa dos dados de cada empresa e também da 

análise do posicionamento de cada perfil – isoladamente – torna-se relevante para 

esse trabalho fazer a interpretação dos dados em um comparativo com as duas 

empresas. Começaremos pela análise do Twitter, através do número de seguidores 

(Followers) em comparação à quantidade de usuários que as empresas seguem 



70 

(Following). A diferença entre esses números irá demonstrar os objetivos de cada 

empresa com o perfil. Ou seja, para que alguém possa estabelecer um contato 

através de DM é preciso que o usuário seja seguidor do perfil. 

 Aqui, é válido retomar o conceito de Direct Message (DM): é um recado 

pessoal, restrito a outro usuário – e, para que seja possível a troca de mensagens 

desta forma, é preciso que um usuário siga o outro. Assim, fica nítido que o perfil 

@bradesco é utilizado apenas para divulgação de informações, produtos e serviços, 

e em nenhum momento busca o diálogo. O número pequeno de usuários seguidos 

pelo Bradesco demonstra que a empresa – pelo menos nesse perfil – não tem 

interesse em ouvir o que o cliente tem a dizer, mas sim, em criar um canal para que 

seja possível que seus clientes acompanhem as novidades que acontecem na 

instituição. Já no perfil @alobradesco, os números demonstram uma aproximação 

maior com os seus seguidores, já que ele é utilizado para interação com o 

consumidor, segundo o próprio perfil “trabalhamos dia e noite para atender você, 

onde estiver e quando precisar”. 

 Já o perfil @caixa, assim como foi analisado no perfil @bradesco, possui uma 

diferença entre o número de followers e following, demonstrando que a empresa não 

busca estabelecer comunicação restrita com os usuários, através de DM. No 

entanto, é possível perceber, ainda, que ela não interage nem mesmo em sua 

timeline, visto que são encontrados posts de consumidores com reclamações pela 

falta de retorno.  

 Segundo Sterne (2011), ter um número alto de seguidores não significa para 

nenhuma empresa que ela é melhor que o concorrente – é preciso analisar quantas 

pessoas estão realmente engajadas, ou seja, quantas buscam a troca de 

informações, a interação de fato. Neste sentido, torna-se pertinente analisar também 

a quantidade de tweets que cada empresa possuía no início de nossa análise. Em 

01/07/2012, os dois perfis oficiais do Bradesco totalizavam juntos 104.459 tweets – 

sendo 2.754 do @bradesco e 101.705 do @alobradesco. Já o perfil da Caixa 

chegava nesta mesma data ao seu 1.301 tweets. Apesar da quantidade não ser o 

fator determinante do sucesso nas mídias sociais, a diferença no número de tweets 

é muito significativa, o que determina que as duas empresas analisadas possuem 

diferenças significativas de postura e apropriação dos sites de redes sociais para 

auxiliar no relacionamento com seus clientes. 
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 O Bradesco, assim como no Twitter, mantém o contato direto com o 

consumidor no Facebook, e o monitoramento que a empresa faz do ambiente on-line 

torna possível dar o retorno para os clientes, até mesmo aqueles que apenas 

mencionam a marca – sem realizar uma citação direta ao perfil. A Caixa Econômica, 

no Facebook, apesar de não construir diálogos com os clientes - realiza publicações 

que visam à interação com o cliente – assim como o Bradesco. Nessa ferramenta, 

foi possível detectar que os clientes usuários acompanham o perfil da Caixa e, 

quando são estimulados pela empresa, acabam interagindo - seja ao responder 

enquetes ou compartilhando informações seja buscando um contato com a marca. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 

 Este trabalho teve por desafio analisar o posicionamento nos sites de redes 

sociais de duas empresas do segmento bancário: o Bradesco e a Caixa Econômica 

Federal. Através de duas ferramentas atuais, o Facebook e o Twitter, buscou-se 

encontrar diferenças e semelhanças entre a atuação delas. Para que fosse possível 

construir a análise de conteúdo proposta, foi preciso estudar conceitos como: as 

mídias sociais; o novo consumidor; a reputação corporativa; as vantagens 

competitivas, entre outros.  

  A popularização da internet causou mudanças significativas nas formas de 

comunicação entre marca-consumidor. E foi a partir do avanço das mídias sociais 

que elas foram sentidas de uma forma mais intensa, porque esse novo ambiente on-

line possui características específicas que possibilitam uma interação em tempo real, 

sem filtros nem censuras. Além disso, os usuários agora possuem uma autonomia 

maior e podem escolher o conteúdo que querem consumir. Assim, cabe ao setor de 

comunicação de cada empresa – mais especificamente, ao profissional de Relações 

Públicas – que as peculiaridades deste novo ambiente sejam estudadas, para que 

assim seja detectada a necessidade da migração para o ambiente digital, de 

estratégias antes adotadas no ambiente off-line. Os empresários normalmente ficam 

receosos ao trabalhar com ferramentas novas, pois não conseguem perceber 

inicialmente o retorno que elas podem trazer, no caso das mídias sociais, mais 

especificamente, a grande dificuldade é entender que o ganho – na maioria das 

vezes – não proporciona necessariamente um retorno financeiro imediato, mas, sim, 

um capital social maior. Esse entendimento é, sem dúvida, a chave do sucesso nas 

mídias sociais. 

  A assimilação dessas alterações de comportamento possibilitou a 

compreensão do primeiro objetivo específico e, também, que se pensasse o 

consumidor a partir de uma nova perspectiva. Atualmente, as mídias sociais têm 

sido utilizadas para estreitar relacionamentos e, em consequência disso, 

potencializam e dão voz ao consumidor – que agora tem sido parte principal de todo 

processo. Esta mudança foi proporcionada pelo alcance da internet e das mídias 

sociais, que aproximou os consumidores – que hoje conseguem, facilmente, trocar 

informações e opiniões acerca de marcas e produtos. Antigamente, caso um 
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consumidor possuísse uma experiência negativa com a marca, ele iria contar para 

um número pequeno de pessoas que convivessem com ele. Hoje, ele pode tornar 

este caso público e compartilhar com seus amigos nos sites de redes sociais, esses 

por sua vez, irão comentar com seus amigos – formando uma rede de contato 

extensa. Nesse aspecto, as empresas precisam estar atentas à “Metáfora das 

Abelhas”, um único consumidor pode provocar a “picada” de muitos outros, tendo 

em vista que ele agora tem o poder – ao compartilhar suas experiências – de 

influenciar a decisão de outras pessoas, em tempo real. 

 Após entender as mudanças no perfil do consumidor e compreender o quanto 

isso influencia no posicionamento de cada empresa, é preciso, então, que as 

empresas analisem as métricas existentes se pretendem se aventurar nas mídias 

sociais. Assim, mesmo que as métricas de inserção no ambiente digital sejam 

estudadas de forma exaustiva, nunca uma empresa encontrará uma estratégia 

pronta que irá se enquadrar exatamente no que ela precisa. Cipriani (2011) é claro: 

“Como as mídias sociais são democráticas e seu uso é livre, não existem receitas 

absolutas de sucesso”. O que precisa ser feito é analisar as estratégias mais 

utilizadas e que obtiveram sucesso, para assim criar algo que esteja de acordo com 

a filosofia da empresa. O único fato que gera consenso, no entanto, é que as 

melhores estratégias serão sempre aquelas que conseguem o envolvimento do 

público, gerando o seu engajamento com a marca. Sendo assim, é preciso que se 

entenda que o conteúdo divulgado é importante, porém ele não funciona se não 

existir junto uma ação que vise à construção ou manutenção do relacionamento. 

 Ao analisar o material coletado, foi possível encontrar diferenças e 

semelhanças entre as duas empresas. Inicialmente, o Bradesco está presente no 

Twitter com dois perfis com objetivos bem diferenciados: o @bradesco é utilizado 

para divulgação de eventos, patrocínios e produtos e serviços; o @alobradesco é o 

perfil utilizado para conversar com os usuários, pois é a “Central de Atendimento ao 

Consumidor” virtual, criando, assim, diálogos empresa-consumidor. A importância 

desse perfil para o Bradesco está no fato de que o conteúdo é importante, no 

entanto, ele não pode andar sozinho se a empresa pretende obter uma estratégia de 

sucesso para um público-alvo conectado – é preciso que se busque a construção de 

relacionamentos. A interação com os consumidores proposta pelo Bradesco 

possibilita que os clientes recebam um retorno com agilidade, pois a instituição 

realiza um monitoramento de todo ambiente e de tudo que é citado e que envolve a 
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sua marca – publicações de outros usuários que não citam a marca, ou seja, que 

não envolvem o perfil do Bradesco diretamente na conversa, possuem retorno na 

tentativa de resolver o problema ou modificar uma impressão negativa de um cliente. 

Percebe-se que a pró-atividade é reconhecida – até mesmo – pelos clientes, que 

apesar das reclamações, muitas vezes, publicam na timeline do banco para 

agradecer o retorno e auxílios prestados.  

  A Caixa Econômica possui um posicionamento diferente e conta apenas com 

um perfil no Twitter, o @caixa, que é utilizado para a divulgação de um lado mais 

humano do banco – o patrocínio ao esporte, o incentivo à cultura e à educação. 

Mesmo quando utiliza a ferramenta para divulgar seus produtos, o banco fala sobre 

benefícios aos clientes, como a agência-banco – que leva os serviços essenciais de 

um banco a uma população antes sem acesso – e o melhor crédito, que realizou a 

redução da taxa de juros visando ao benefício do cliente. Em todo o período da 

análise não foi possível detectar nenhuma interação da marca com o consumidor – o 

que demonstra que as duas instituições utilizam as mídias sociais com métricas 

distintas. 

 No Twitter, percebe-se, então, que as empresas se posicionam de uma forma 

diferente, enquanto o Bradesco utiliza-se da ferramenta seguindo a regra exposta 

anteriormente definida por Gunelius (2011) que entende como ideal que uma 

empresa passe a maior parte do tempo interagindo com outras pessoas do que 

falando sobre si, a Caixa possui uma estratégia diferenciada, utilizando-se desta 

mídia social para divulgar um lado mais humano da instituição.  

 No Facebook, é mantido praticamente o mesmo cenário já apresentado na 

ferramenta anterior. Aqui, o Bradesco utiliza-se do mesmo perfil para dialogar com 

os clientes e para divulgar produtos e serviços e eventos dos quais participa. Nessa 

ferramenta, através de enquetes e posts com perguntas que buscam interação, o 

banco incentiva a construção de relacionamentos, objetivando conhecer mais seu 

público-alvo para que seja possível realizar ações mais direcionadas e com uma 

eficácia maior. Ao analisar o perfil da Caixa nessa ferramenta, foi possível detectar 

que a empresa empreendeu esforços na tentativa de construir um relacionamento, 

utilizando-se de estratégias semelhantes às que foram utilizados pelo Bradesco, 

como buscar interação com os usuários através de enquetes, dando voz aos 

consumidores em sua timeline.  Mesmo que ainda não seja possível encontrar 

nenhum diálogo direto entre empresa-consumidor, a Caixa realizou posts com 
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enquetes e também com uma imagem para ser compartilhada pelos usuários que 

acompanham o seu perfil – pelo número expressivo de pessoas que compartilharam 

a imagem (1.186 usuários em um dia) - é possível compreender que existem 

usuários que estão interessados no que a empresa tem a dizer, e quando ela realiza 

esforços voltados para a interação – ela obtém resposta.  

 Esses aspectos principais nos levam a uma conclusão: ser diferente não é 

errado. Apesar de possuírem estratégias distintas, não é possível afirmar que o 

Bradesco se posiciona melhor ou que a Caixa – por não possuir interação – está 

utilizando-se das ferramentas de forma errada. Isso porque, o que realizamos aqui 

foi uma análise de conteúdo baseada no que a empresa demonstra – no que ela 

publica e quer que o público geral tenha conhecimento. Para julgar uma estratégia 

entre certo ou errado, ou afirmar que esta ou aquela são estratégias de sucesso, é 

preciso que se analise todo o contexto envolvido. É nesse cenário que o profissional 

de Relações Públicas tem um papel essencial: é ele quem irá realizar pesquisas 

mais aprofundadas que irão envolver desde a filosofia da empresa, as 

características dos públicos e suas peculiaridades, e também os objetivos de 

determinada empresa com a comunicação digital, mostrando qual a melhor 

estratégia a ser seguida, para assim decidir qual o posicionamento que irá dar mais 

retorno para a empresa – seja ele financeiro ou de capital social. 

 Acredita-se que o objetivo proposto para o trabalho foi alcançado, pois foi 

possível analisar, através do conteúdo publicado pelas empresas, qual o 

posicionamento de cada uma, detectando diferenças e semelhanças. No entanto, é 

preciso ir mais além antes de definir se este posicionamento analisado é eficaz ou 

não e também, se as estratégias adotadas são as que trarão os melhores 

resultados. Isto abre espaço para estudos futuros deste assunto que busquem – de 

uma forma mais ampla – analisar o papel das Relações Públicas em todo o 

processo de tomada de decisão, e também de analisar quais os aspectos levados 

em consideração no momento da escolha da estratégia a ser utilizada por uma 

empresa no ambiente on-line.  
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ANEXO A: Facebook Caixa Econômica – 01/07 até 20/07/2012 
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ANEXO B: Twitter Caixa Econômica – 01/07 até 20/07/2012 
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ANEXO C: Facebook Bradesco – 01/07 até 20/07/2012 
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ANEXO D: Twitter Bradesco – 01/07 até 20/07/2012 
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