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Os tweets do perfil @claroronaldo sao diferenciados pelo fato de que o perfil
oficial da operadora Claro é o perfil oficial do jogador de futebol Ronaldo fenémeno.
Considerando que mesmo sendo um perfil patrocinado o mesmo também é de uso
pessoal do jogador e contém postagens sobre seu cotidiano, jogos de futebol ou
mesmo acdes de outras marcas nao concorrentes da claro, foram apenas considerados
para essa analise, os tweets que nao fizessem referéncia textual a marca foram
descartados.

Na analise percebeu-se que a maioria dos fweets tratavam de conteudos
promocionais da operadora, como o langamentos de planos ou aparelhos exclusivos. A
segunda unidade mais percebida foi a conteludo convergente considerando que boa
parte dos tweets traziam mengdes de campanhas, sites ou aplicativos da claro. Alguns
desses tweets, por exemplo, faziam mengdo a uma propaganda televisiva
protagonizada pelo préprio Ronaldo junto com o jogador Neymar, apds o langamento do
video os jogadores trocaram tweets falando sobre o desfecho da propaganda.

Os resultados com relagéo as unidades de analise ja citadas bem como da
ouras duas de menor presenca na analise podem ser conferidos no grafico abaixo.
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Grafico 05 - Segmentagao das postagens no perfil @claroronaldo

No perfil da marca Fiat a maioria das postagens possui conteddo promocional.
Mas, o destaque € a unidade atualidades que mesmo ndo sendo aquela de maior
presencga nos tweets é a que recebe maior nimero de retweets e favoritadas por parte
dos usuarios. Essas postagens tratam de assuntos como:
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Figura 05

As marcas no twitter: uma andlise de perfis e repercussao de empresas no microblog

Fiat Automoveis FiatBR 30 Mar
Vocé sabe para que servem os catalisadores? Entenda como eles
trabalham para diminuir a poluicdo do ar nas cidades.
on.fb.me/H3z23m

Fiat Automoveis = FialBR 30 Mar
Quer testar seus conhecimentos de mecanica? Entdo responda pra
gente como o atuador do carro também € conhecido.
on.fb.me/H4eULe

—Tweets do perfil @FiatBR

Os percentuais relacionados a cada unidade de conteudo podem ser

observados no grafico abaixo:
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Gréafico 06 - Segmentagao das postagens no perfil @FiatBr

Quanto a repercussao dos tweets postados pelas marcas podemos perceber

que o perfil @claroronaldo é aquele no qual ocorre maior interagdo por parte dos
usuarios do Twitter. Esse perfil possui o maior niumero de postagens retuitadas,
favoritadas e com replys, como pode ser observado no grafico abaixo, embora, o perfil
néo seja aquele com o maior nimero de postagens, ja que nesse sentido destaca-se a
conta @Skybrasil.
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Analise Geral - Repercussao dos Tweets

CLARO
FIAT
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ERADESCO
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ERADESCO SKY FIAT CLARO
Hreplys 0 16 0 11
W Favoritos. 1 4 2 273
Mretweets 21 195 24 241

Gréfico 07 — Repercussao dos Tweets das marcas analisadas.

Outro ponto a se destacar é o uso de hastags e a repercussao das mesmas,
dentro do universo de marcas analisadas a Sky é aquela mais utiliza o recurso, o
resultado pode ser observado abaixo:

Ana

amO voiey *PinhewrosSKY | sou FTOorcidaSKY 1111111 Sempre
skybrasd

Gabriel

FTorcdasKy sUndeverViiel Torcer pro RIO O¢ Janeiro € ter ¢ Que a

witOna vai chegar ¢ esperar uma vitdna suada ou um 3X0 VAMOS
GANMHARM
Figura 06 — Seguidores da @Sky usando as hastags da conta.

Ja analisando as mengdes dos usuarios percebeu-se que a marca Claro é
aquela que mais recebe mengdes negativas. Os usuarios comentam sobre os servigos
da operadora e ainda fazem brincadeiras usando o mesmo jogo de palavras que a
marca usa em suas propagandas na hora de reclamar.
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CLARO

W CLARO Positivos W CLARO Negativos ™ CLARO Neutros

Grafico 08 —Atitude dos usuarios com relagdo a marca.
As marcas Sky e Bradesco foram aquelas com maior percentual de mengdes

neutras, mas o que se pode perceber pelo conteudo dos 16% de mengdes positivas da
Sky € que os clientes possuem uma relagédo mais estreita com essa marca.

SKY

B Positivos M Negativos & Neutros

Grafico 09 —Atitude dos usuarios com relagéo a marca.
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BRADESCO

W Positivos MNegativos = Neutros

@

Grafico 10 —Atitude dos usuarios com relagéo a marca.

AFiat foi a marca que recebeu o maior nimero de mengdes positivas enquanto
empresa. Porém, o percentual de mengdes negativas da Fiat continha reclamacgdes
sobre determinados modelos da montadora de veiculos.

FIAT

M Positivos MNegativos = Neutros

Grafico 11 —Atitude dos usudrios com relagéo a marca.
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As marcas no twitter: uma andlise de perfis e repercussao de empresas no microblog

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou entender o modo como as marcas se comunicam dentro
do Twitter e de que forma os usuarios dessa rede interagem a essa comunicagéo. Sabe-
se que imersao das marcas nas redes sociais exige cuidado e muito empenho por parte
do anunciante, e que é necessaria uma monitoragdo constante e, principalmente, a
existéncia de uma boa linha de comunicagao para responder aos clientes.

Observou-se na analise realizada que muitas das marcas ainda ndo exploram
0s recursos que sao oferecidos pelo Twitter, que € uma rede social muito propicia paraa
relacdo entre marcas e clientes no sentido de que se configura como um ambiente onde
0 usuario possui mais liberdade de conteido, mesmo com a limitagdo de caracteres.
Uma ilustragao disso € o fato de que os usuarios ndo postam no Facebook 0 mesmo
conteudo sobre o qual discutem no Twitter, pois ha certa predisposi¢ao do Twitter para a
disseminagao e discussao de ideias, enquanto no Facebook os usuarios buscam
relacionamento pessoal, o contelido dos tweets mostra quais as duvidas, as frustagdes
e as expectativas dos consumidores com relagéo aos produtos.

Dentre as marca analisadas o perfil @claroronaldo possui uma interessante
configuragédo, porque nele a marca Claro agrega seu valor a imagem do jogador
Ronaldo Fendmeno e isso traz varias discussdes, pois analisando pelo conceito de
usuario midia essa insergdo é excelente para a marca e ndo atinge negativamente o
perfil do jogador. Entretanto, pode-se perceber na analise de conteudo das postagens
um pequeno numero de postagens que falavam exatamente sobre como aquela
associagao era injusta com o jogador, ou seja, o valor de Ronaldo é imensuravel perto
do valor da operadora Claro.

Quanto ao relacionamento com o cliente o destaque desse artigo se da para a
marca Fiat que responde todos os tweets que recebe no perfil.

E importante deixar claro que a atitude percebida por parte do consumidor
para com as marcas analisadas reflete apenas uma pequena parte daquilo que ocorre
dento das redes, devido ao tempo de analise e a dificuldade de localizar todos os tweets
que fazem meng¢des as marcas. Uma sugestao para futuras pesquisas € a tentativa de
explorar de forma mais profunda a relagédo dos usuarios do Twitter com as marcas que
segue. Outra perspectiva seria analisar a relagéo de convergéncia entre os Trendtopics
do Twittere as marcas, bem como a convergéncia disso em outras midias.
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