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Os tweets do perfil @claroronaldo são diferenciados pelo fato de que o perfil 

oficial da operadora Claro é o perfil oficial do jogador de futebol Ronaldo fenômeno. 

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 ações de outras marcas não concorrentes da claro, foram apenas considerados 

para essa análise, os tweets que não fizessem referência textual à marca foram 

descartados. 

Na análise percebeu-se que a maioria dos tweets tratavam de conteúdos 

promocionais da operadora, como o lançamentos de planos ou aparelhos exclusivos. A 

segunda unidade mais percebida foi a conteúdo convergente considerando que boa 

parte dos tweets traziam menções de campanhas, sites ou aplicativos da claro. Alguns 

desses tweets, por exemplo, faziam menção a uma propaganda televisiva 

protagonizada pelo próprio Ronaldo junto com o jogador Neymar, após o lançamento do 

vídeo os jogadores trocaram tweets falando sobre o desfecho da propaganda.

Os resultados com relação às unidades de análise já citadas bem como da 

ouras duas de menor presença na análise podem ser conferidos no gráfico abaixo.

Gráfico 05 - Segmentação das postagens no perfil @claroronaldo

No perfil da marca Fiat a maioria das postagens possui conteúdo promocional. 

Mas, o destaque é a unidade atualidades que mesmo não sendo aquela de maior 

presença nos tweets é a que recebe maior número de retweets e favoritadas por parte 

dos  usuários. Essas postagens tratam de assuntos como:
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Figura 05 –Tweets do perfil @FiatBR

Os percentuais relacionados a cada unidade de conteúdo podem ser 

observados no gráfico abaixo:

Gráfico 06 - Segmentação das postagens no perfil @FiatBr

Quanto à repercussão dos tweets postados pelas marcas podemos perceber 

que o perfil @claroronaldo é aquele no qual ocorre maior interação por parte dos 

usuários do Twitter. Esse perfil possui o maior número de postagens retuitadas, 

favoritadas e com replys, como pode ser observado no gráfico abaixo, embora, o perfil 

não seja aquele com o maior número de postagens, já que nesse sentido destaca-se a 

conta @Skybrasil.
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Gráfico 07 – Repercussão dos Tweets das marcas analisadas.

Outro ponto a se destacar é o uso de hastags e a repercussão das mesmas, 

dentro do universo de marcas analisadas a Sky é aquela mais utiliza o recurso, o 

resultado pode ser observado abaixo: 

Figura 06 – Seguidores da @Sky usando as hastags da conta.

Já analisando as menções dos usuários percebeu-se que a marca Claro é 

aquela que mais recebe menções negativas. Os usuários comentam sobre os serviços 

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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Gráfico 08 – Atitude dos usuários com relação à marca.

As marcas Sky e Bradesco foram aquelas com maior percentual de menções 

neutras, mas o que se pode perceber pelo conteúdo dos 16% de menções positivas da 

Sky é que os clientes possuem uma relação mais estreita com essa marca.  

Gráfico 09 – Atitude dos usuários com relação à marca.
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Gráfico 10 – Atitude dos usuários com relação à marca.

A Fiat foi a marca que recebeu o maior número de menções positivas enquanto 

empresa. Porém, o percentual de menções negativas da Fiat continha reclamações 

sobre determinados modelos da montadora de veículos.

Gráfico 11 – Atitude dos usuários com relação à marca.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este trabalho buscou entender o modo como as marcas se comunicam dentro 

do Twitter e de que forma os usuários dessa rede interagem a essa comunicação. Sabe-

se que imersão das marcas nas redes sociais exige cuidado e muito empenho por parte 

do anunciante, e que é necessária uma monitoração constante e, principalmente, a 

existência de uma boa linha de comunicação para responder aos clientes.

Observou-se na análise realizada que muitas das marcas ainda não exploram 

os recursos que são oferecidos pelo Twitter, que é uma rede social muito propícia para a 

relação entre marcas e clientes no sentido de que se configura como um ambiente onde 

o usuário possui mais liberdade de conteúdo, mesmo com a limitação de caracteres. 

Uma ilustração disso é o fato de que os usuários não postam no Facebook o mesmo 

conteúdo sobre o qual discutem no Twitter, pois há certa predisposição do Twitter para a 

disseminação e discussão de ideias, enquanto no Facebook os usuários buscam 

relacionamento pessoal, o conteúdo dos tweets mostra quais as dúvidas, as frustações 

e as expectativas dos consumidores com relação aos produtos.

Dentre as marca analisadas o perfil @claroronaldo possui uma interessante 

configuração, porque nele a marca Claro agrega seu valor à imagem do jogador 

Ronaldo Fenômeno e isso traz várias discussões, pois analisando pelo conceito de 

usuário mídia essa inserção é excelente para a marca e não atinge negativamente o 

perfil do jogador. Entretanto, pode-se perceber na análise de conteúdo das postagens 

um pequeno número de postagens que falavam exatamente sobre como aquela 

associação era injusta com o jogador, ou seja, o valor de Ronaldo é imensurável perto 

do valor da operadora Claro. 

Quanto ao relacionamento com o cliente o destaque desse artigo se dá para a 

marca Fiat que responde todos os tweets que recebe no perfil. 

É 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 análise e a dificuldade de localizar todos os tweets 

que fazem menções às marcas. Uma sugestão para futuras pesquisas é a tentativa de 

explorar de forma mais profunda a relação dos usuários do Twitter com as marcas que 

segue. Outra perspectiva seria analisar a relação de convergência entre os Trendtopics 

do Twitter e as marcas, bem como a convergência disso em outras mídias.
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