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RESUMO 

O Objetivo da presente monografia é analisar e identificar a utilização que as empresas têm 
feito das mídias sociais digitais. Com a facilidade de acesso e a presença de várias 
empresas nestas mídias os consumidores perceberam mais um canal para buscar soluções 
a seus problemas.  Será abordada a evolução do marketing receptivo para um possível SAC 
2.0 com base em sua utilização dentro das mídias digitais. Para isso foram analisadas as 
telas coletadas das páginas das empresas a saber; Oi, Tim, Natura e Boticário dentro das 
mídias sociais Facebook e Twitter. Foi utilizado o modelo de observação total ou completo 
sobre as interações entre consumidor e empresa. As empresas precisam se atentar ao fato 
que através destes comentários são geradas uma variedade de informações que tratadas 
devidamente podem nortear as futuras decisões. Pensando nisso e na proximidade criada 
entre eles, que as empresas estão cada vez mais presentes nestas mídias. Contudo, 
observa-se que o principal interesse das empresas é a realização do Marketing ativo, mas 
que de uma forma sucinta realiza o SAC 2.0 pelas mídias. 

 
 

Palavras-chave: Serviço de atendimento ao consumidor 2.0. Marketing digital. Mídias 
sociais digitais. 



ABSTRACT 

 

The objective of this paper is to analyze and identify the use that companies have made 
digital social media. With the ease of access and the presence of several companies in these 
media consumers realized one more channel to seek solutions to their problems. The 
evolution of inbound marketing for a possible SAC 2.0 based on its use within the digital 
media will be addressed. For this we analyzed the collected screens the pages of companies 
namely; Oi, Tim, Natura and Boticário within the social media Facebook and Twitter. We 
used the full or complete observation model of the interactions between consumer and 
company. Companies need to pay attention to the fact that through these comments are 
generated a wealth of information that can handled properly guide future decisions. Thinking 
about it and the proximity created between them, companies are increasingly present in 
these media. However, it is observed that the main interest of the company is the realization 
of active marketing, but succinctly performs SAC 2.0 by the media 

 

 
 
Key-words: Consumer answering service 2.0. Digital marketing. Digital social media. 
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1  INTRODUÇÃO 

Em 11 de setembro de 1990 foi constituída a Lei nº 8.078, que trata dos direitos 

do consumidor, também conhecida como Código de Defesa do Consumidor. Que entrou em 

vigor a partir de 11 de março de 1991. 

O CDC é um conjunto de normas com o objetivo de proteger o consumidor, 

estabelecendo direitos e deveres entre fornecedores e o consumidor final. Através de 

padrões de conduta, prazos e penalidades, caso ocorra o descumprimento da lei.   

Anterior ao CDC era comum comprar algum produto e perceber que a qualidade 

ou a garantia não condiz com o oferecido. Os alimentos, por exemplo, não tinham a 

obrigação de informar em suas embalagens os dados referentes ao seu valor nutricional, ou 

sequer a data de validade, que atualmente é encontrada em toda embalagem. 

Outro avanço registrado após a criação da lei está em as empresas serem 

responsabilizadas por qualquer publicação enganosa, assim como pela qualidade de 

qualquer produto que ofertarem. Garantindo ao consumidor o direito de levar para casa 

exatamente o que está anunciado, sob pena de punição do responsável pelo anúncio.  

Assim, a busca para oferecer bens e serviços com maior qualidade têm se 

tornando cada vez mais constante para as organizações, através da abertura de novos 

canais de comunicação, onde as empresas buscam uma maior interatividade com seus 

clientes ouvindo-os no intuito de resolver problemas e, em alguns casos antecipar-se a eles 

(BARBOSA; MINCIOTTI, 2007). 

O Serviço de Atendimento ao Consumidor com o tempo tem sido observado 

pelas organizações não somente como um instrumento que visa inibir problemas e 

insatisfações, mas sim como um elemento estratégico para unir os laços entre o consumidor 

final e a imagem da organização. Aumentando a competitividade e gerando maior valor 

agregado ao produto, as organizações não devem se abster da importância de ouvir cada 

vez mais seus clientes no que diz respeito às suas necessidades e expectativas.  

Por meio de investimentos em canais de comunicação ou mesmo a oportunidade 

do SAC, a organização está cada vez mais preocupada em não somente solucionar o 

problema, mas, daquele momento em diante buscar informações a respeito do produto. 

Agindo assim, tem o intuito de evitar que o erro se repita, e a partir das informações 

recolhidas e devidamente filtradas, melhorar ainda mais a qualidade do produto ofertado.  

Levando em consideração que estas informações quando devidamente tratadas, 

podem se tornar um excelente ponto de partida para um futuro marketing direcionado, 

levando em consideração os desejos e preferências de cada nicho de mercado. Através da 

colaboração e geração de conteúdo, observamos a possibilidade das organizações 
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aprenderem cada vez mais a interpretar as tendências e anseios de seus clientes a partir do 

conteúdo que eles produzem e compartilham. 

Essa disseminação de novas tecnologias, ferramentas, serviços e comunidades 

existentes em ambientes on-line facilita a comunicação. 

As empresas por sua vez, precisam atentar ao fato de que uma vez que se veem 

inseridas no contexto das mídias sociais, atuando seja com marketing ativo ou marketing 

receptivo, facilmente o volume de informações geradas será bastante extenso. E o acesso a 

esta informação por si só não garantirá o sucesso, será necessário que toda está 

informação seja tratada de forma a solucionar os problemas identificados ou mesmo apontar 

o surgimento de novos nichos de mercado.  

Existem três formas de atuação do serviço de atendimento ao consumidor que 

são mais procuradas pelas organizações. São eles: SAC com foco estratégico, SAC tático-

operacional e SAC operacional.  

Esse serviço tem se tornando cada vez mais dinâmico, tendo em vista os 

grandes avanços tecnológicos e uma crescente utilização de meios de comunicação em 

tempo real, proporcionados pela chegada da WEB 2.0.  

A Web 2.0 é um termo usado para a segunda geração de comunidades e 

serviços, através de aplicativos baseados em redes sociais e tecnologia da informação. 

Ela é responsável pela mudança no ambiente de interação e participação, como 

também no aumento da velocidade e facilidade no uso de aplicativos, que proporcionam um 

significativo aumento no conteúdo existente na internet. 

A associação da Web 2.0 com o SAC cria um avanço para a interatividade entre 

a organização e o consumidor final. Através dessa interatividade fomenta-se a tendência de 

SAC 2.0, com um serviço mais dinâmico. Essa junção tem potencial para mudar o rumo do 

serviço de atendimento ao consumidor, redefinindo o processo de atendimento. 

O objetivo da presente monografia é analisar e identificar a utilização que as 

empresas têm feito das mídias sociais digitais, para prestar um serviço de atendimento ao 

consumidor de forma mais atrativa e dinâmica: se buscam atender às expectativas dos 

clientes, através do SAC 2.0 que utiliza a WEB como meio de comunicação, ou se o foco 

está voltado para o marketing digital. 

Buscar-se-á analisar as páginas das empresas Oi, Tim, Natura e Boticário dentro 

das mídias sociais digitais Facebook e Twitter e através do modo de pesquisa por 

observação, ilustrar a utilização destas mídias por parte destas organizações.  

Serão analisadas as dúvidas, reclamações, sugestões e elogios através das 

mídias sociais digitais, Twitter e Facebook. E descritas às interações e diálogos realizados 

entre os consumidores e a organização por meio da captura de telas das interações entre o 

consumidor e a empresa. 
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Quem nunca precisou utilizar o serviço de atendimento ao consumidor e teve 

que ficar esperando por longos períodos no telefone ouvindo aquela “música” a espera de 

um atendimento?  

Pensando nessa situação e agregando a facilidade de troca de informações e 

compartilhamentos advindos com a chegada da WEB 2.0 que facilitou o acesso às mídias 

sociais digitais, percebemos que estes canais de informações passaram a ser utilizados não 

somente para postar fotos, vídeos e conversar com amigos. Mas no caso das empresas, um 

caminho direto até seu cliente final, com possibilidade de expor de maneira mais dinâmica 

seus produtos e serviços. 

Porém algumas pessoas notaram a oportunidade de utilizar esse meio como um 

canal para expressar suas reclamações diretamente às empresas de uma forma mais 

rápida, visto que a grande maioria das empresas passou a possuir perfis em redes sociais.  

Com base no grande número de reclamações, sugestões e elogios originários 

nas mídias sociais digitais, as pessoas perceberam que essas reclamações, sugestões e 

elogios eram aceitos e em sua maioria respondida. Assim, iniciou-se um novo canal de 

atendimento tratando simultaneamente a solução de problemas quanto à divulgação de 

produtos e serviços. 

A presente pesquisa vem como forma de expor a utilização das mídias sociais 

pelas empresas, no modo em que são utilizadas e o benefício que trará para elas. Para que 

se tenha êxito no entendimento a cerca dos objetivos é necessário conhecer o meio ao qual 

as mídias sociais estão incluídas e o modo como a exposição das empresas pode ser 

realizado dentro da web.  

A WEB 2.0 será tratada como a utilização inovadora dos meios digitais que 

permite aos usuários se conectarem gerando informações. Ela torna-se responsável pela 

fomentação do marketing que passa a ser digital e também inclusiva para o serviço de 

atendimento ao consumidor através das mídias sociais digitais.  

O serviço de atendimento ao consumidor será observado pelo modelo de 

pesquisa chamado observador participante completo que mostra a utilização do SAC dentro 

das mídias sociais facebook e twiter e como é realizada a interação entre empresa e cliente.  

Através da captura das telas das empresas Oi, TIM, Natura e Boticário nas 

mídias facebook e twiter observaremos os anúncios que fomentam o marketing das 

empresas. Como elas se comportam quando recebem alguma sugestão ou reclamação e se 

efetivamente o serviço utilizado é de atendimento ao consumidor. 
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2  WEB 2.0 

Para entendermos o conceito de WEB 2.0 ou Web Social é necessário saber que 

este termo foi atribuído a Darcy Dinucci em 1999. 

O termo foi popularizado a partir de 2004 durante a conferência WEB 2.0 

promovida por Tim O’Reylly para descrever o que foi chamado de segunda geração da 

internet. Utilizando o conceito de "WEB como plataforma", envolvendo blogs e wikis, levando 

a tendências que reforçam a troca de informações e colaboração dos internautas com sites 

e serviços virtuais (WIKIPÈDIA, 2016, online). 

Os blogs resultam da simplificação de WEBLOG, que por sua vez seria Web 

para significar rede (internet) enquanto “Log” é utilizado para designar um registro de 

atividade que podemos definir como diário online.  

Os blogs são páginas na internet onde os mais diversos conteúdos são 

publicados diariamente, tais como imagens, textos, vídeos ou músicas. São um espaço 

onde a linguagem é ágil, informal, e possivelmente aberta à criticas que são feitas através 

dos comentários, caso os mesmos sejam possíveis. 

Os wikis são mais conhecidos como web sites para colaboração, por permitirem 

a edição de seu conteúdo mediante autorização dos administradores. Eles podem ser 

criados de maneira completamente aberta, possibilitando que um determinado grupo de 

usuários tenha permissão para editar as informações ali contidas, enquanto a outros 

usuários seja permitida somente a visualização e leitura. 

Segundo West e West (2009), wikis são ferramentas para colaboração on-line, 

criados para ajudar usuários a compartilhar, colaborar ou construir conteúdo on-line, assim 

como são uteis para estudantes ou quaisquer pessoas que estejam separados por tempo e 

lugar. 

Como os wikis não fazem uso de caros equipamentos e também não necessitam 

de habilidades em programação na web, além da facilidade na criação e edição das 

páginas, eles se popularizaram desde sua criação em 1995.  

A utilização de blogs, wikis assim como outras formas de comunicação e 

compartilhamento, acabou provocando uma onda de socialização na Web, popularizando-a 

cada vez mais e atraindo as massas desde 2003.  

Em comum nessa onda de compartilhamento temos a baixa exigência para 

acrescentar conteúdo à WEB, uma vez que não é necessário conhecimento técnico. Os 

blogs e wikis permitiram que usuários individuais ou mesmo um determinado grupo 

utilizassem a WEB como seu espaço pessoal, adicionando conteúdo com relativa facilidade 

(MIKA, 2007). 
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Com as mudanças ocasionadas com a chegada da WEB 2.0, quando surgiram 

as Mídias Sociais Digitais, os internautas se colocam não mais como espectadores, mas sim 

como participantes ativos, geradores e responsáveis pelo conteúdo que publicam, não mais 

precisando de um técnico para isso. Segundo dados do Target Group Index, do IBOPE 

Media,  

A penetração da internet na população passou de 24%, no período entre 
2002 e 2003, para 55%, entre 2011 e 2012. Assim, navegar na web não é 
mais um privilégio das classes mais favorecidas e estar conectado se 
transformou em uma prerrogativa do dia a dia do cidadão comum (IBOPE, 
2012, online). 

As Mídias Sociais Digitais estão cada vez mais presentes no cotidiano da 

sociedade atual. Com base nesta ascensão conseguimos perceber que estas ferramentas 

estão ganhando cada vez mais atenção por parte das organizações. Pois elas perceberam a 

importância de estar onde seus consumidores estão para saber o que está sendo dito sobre 

suas marcas.  

Caso algum cliente julgue que o atendimento recebido não foi satisfatório ou 

mesmo a solução do problema não tenha ocorrido no prazo esperado, este consumidor 

poderia manifestar sua insatisfação através de sua pagina pessoal em alguma mídia social. 

Assim todos os amigos do usuário teriam acesso a essa publicação e poderiam expor suas 

opiniões a respeito do ocorrido ou compartilhar o que foi escrito inicialmente, onde 

novamente outro grupo de pessoas teria acesso àquela informação.  

Com a velocidade que uma notícia se espalha na Internet, não há como definir 

as proporções de um comentário negativo, ou mesmo como poderia atingir a imagem 

daquela companhia caso algum grupo com as mesmas insatisfações referentes ao produto 

se unisse na WEB para comentar sobre a decepção em adquirir um produto não conforme. 

Existem também as audiências invisíveis, ou seja, quando não existe presença 

participação ativa nas conversas ou comentários. A pessoa por sua vez simplesmente 

visualizou a postagem ou o comentário e optou por não participar ativamente expondo seu 

ponto de vista a avaliação de outros.  

Uma das facilidades proporcionadas pelas Mídias Sociais Digitais está no fato de 

serem dinâmicas, e fornecerem aos usuários acesso à informação durante 24 horas por dia, 

onde as informações publicadas permanecem no ciberespaço. E as informações publicadas 

podem ser replicadas com grande facilidade. 

2.1  Mídias sociais digitais 

As mídias sociais ou “New Media” (Novas Mídias) como já foram chamadas, 

fazem referência à facilidade de difundir uma mensagem de forma descentralizada dos 

meios mais comuns de comunicação em massa, através da internet. 
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Elas têm a peculiaridade de permitirem divulgar determinados conteúdos e ao 

mesmo tempo algum tipo de relação com outras pessoas, possibilitando que os internautas 

ou usuários mantenham uma comunicação a respeito do tema publicado.  

As Mídias Sociais Digitais, além de interagir, engajar, entreter e informar, 

também podem ser utilizadas como ferramentas para oferecer assistência aos clientes das 

organizações que procuram o SAC.  

É essencial que as organizações tenham em mente a importância de se 

manterem atualizadas sobre todas as novidades tecnológicas ligadas as MSD. Pois realizar 

um atendimento ao consumidor através deste canal sem antes criar um planejamento, 

treinar equipes e investir em suporte, ou mesmo levar em conta que este serviço deve ser 

em tempo integral, não seria o mais indicado, uma vez que a utilização das mídias sociais 

vem aumentando consideravelmente. 

Suponhamos que uma empresa tenha um excelente SAC 2.0, mas este serviço 

só funcione de segunda a sexta-feira ou então que ele funcione apenas em horário 

comercial, o que aconteceria se alguma reclamação fosse originada no período de 

inatividade do serviço? Esta possível reclamação ficaria exposta à observação de outros 

usuários que por qualquer motivo estivessem visitando a página da empresa, ou buscando 

informações sobre determinado produto que tivessem o interesse em comprar.  

Já com um serviço de atendimento ao consumidor mais dinâmico e participativo 

o cliente não precisaria de grandes períodos de espera para a solução do problema, pois 

este proporcionaria respostas às dúvidas e a possíveis questionamentos no menor tempo 

possível, oferecendo a melhor experiência de pós-venda ao cliente. 

2.2  Marketing digital 

A possibilidade de pessoas de qualquer parte do mundo, formar redes de 

contatos, se comunicarem e expressar suas opiniões nos remete ao simples contato com 

uma nova cultura, e também abre um leque de possibilidades para expor um produto ou 

serviço. 

É neste ponto que as empresas podem encontrar seu diferencial de mercado, 

colocando o consumidor no topo da cadeia de valor da empresa, fortificando o 

relacionamento cliente x Empresa que a cada dia tem uma nova possibilidade de se renovar 

(VAZ, 2008). 

O marketing digital assemelha-se ao marketing tradicional, porém com ações 

adaptadas ao campo digital. Ele busca promover produtos, serviços e até mesmo uma 

marca por meio das mídias digitais.  
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E possível que uma empresa construa sua audiência através das mídias sociais 

e consiga colher bons frutos. Mas conquistar esta audiência não e assim tão fácil, com a 

conectividade de hoje o seguidor das mídias sociais está a um click das informações 

contidas nas paginas das empresas. 

Por sua vez o marketing receptivo deve buscar não somente a solução do 

problema encontrado pelo consumidor ou mesmo um muito obrigado em função de um 

elogio recebido. 

E necessário ir além, buscando superar a expectativa do cliente com o intuito de 

sempre encantar o consumidor. Despertar no consumidor a sensação de proximidade, que a 

empresa estará lá sempre que for necessário. 

Sobre essas premissas o marketing digital torna-se cada vez mais presente no 

cotidiano das pessoas, através do acesso à internet ou pela utilização de aplicativos para 

smartphones, tabletes e computadores que cada vez mais são utilizados pela população. 

Hoje em dia não é difícil identificar ações de marketing digital em situações 

corriqueiras do cotidiano como em mensagens de texto, TV digital etc. 

Segundo Vaz (2008), é possível desenvolver novas formas de marketing a partir 

de conceitos como personalização da comunicação e mobilidade. 

Pode-se perceber que o marketing digital possui uma boa relação com o 

conceito de marketing direto, onde um sistema que utiliza uma ou mais mídias de 

propaganda busca obter e mensurar transações em qualquer localização (COBRA; ZWARG, 

1986). “Hoje podemos olhar para a Internet e perceber que seu maior impacto não foi por ter 

surgido como uma nova mídia e sim por ter mudado o comportamento do consumidor” 

(CAVALLINI, 2006, p.29). 

2.3 SAC – Serviço de atendimento ao consumidor 

O processo de atendimento deve começar com a identificação das necessidades 

e desejos dos clientes, além de se pensar na comunicação, definição do produto, estrutura 

da loja, formas de pagamento e capacitação da equipe de vendas.  

As organizações devem pensar também no pós-venda e nas políticas de 

fidelização de seus clientes. Para isso é, necessário que as informações provenientes dos 

SAC sejam tratadas não somente como insatisfações por parte dos clientes, mas como 

informações importantes que analisadas de forma estratégica podem trazer grandes ganhos 

para a organização.  

O Serviço de Atendimento ao Consumidor tem um papel muito importante no 

processo de criação de valor para o cliente, mas o que se nota normalmente é o inverso, 
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visto o grande número de reclamações registradas por parte dos consumidores que de 

alguma forma precisaram utilizar esse tipo de serviço. 

O SAC tem um papel fundamental na retenção e fidelização dos clientes. Além 

de ser um rico provedor de informações sobre a imagem que os clientes têm dos produtos 

que não atendem com a qualidade necessária ou mesmo qualquer dúvida que exista.  

É necessário que esse serviço seja fundamentado nos valores e na missão da 

organização e que tenha um planejamento de solução eficaz, capaz de reter clientes 

insatisfeitos e tratar as informações levantadas. Para isso é necessário que ele seja formado 

por atendentes bem preparados, capazes de determinar o grau de satisfação e as 

preferências dos clientes.  

Prestar esse serviço com atendentes estressados, mal humorados e mal 

informados deve ser considerado um erro gravíssimo quando falamos em reter o cliente. 

Nestas condições torna-se impossível fidelizar qualquer cliente, desgastando também a 

imagem da organização. Por estas razões as empresas de call centers devem saber 

contratar, capacitar, motivar e recompensar seus funcionários, em uma parceria contínua e 

de total sinergia com o cliente. 

Normalmente as empresas optam por três formas de atuação quando o assunto 

é Serviço de Atendimento ao Consumidor: SAC com foco estratégico; SAC tático-

operacional e o SAC operacional.  

O SAC com foco estratégico é quando a empresa reconhece este setor como 

área estratégica e provedora de informações que por sua vez são captadas neste setor e 

posteriormente interpretadas pela equipe de atendimento, analisadas e levadas em conta 

em possíveis tomadas de decisão. 

O SAC tático-operacional tem por base informar aos consumidores sobre o uso 

correto dos produtos e solucionar os casos de insatisfação, como um serviço de pós-venda 

garantindo a satisfação do cliente. 

E por último o SAC operacional, limita-se à troca de produtos que apresentaram 

algum tipo de defeito e ao envio de brindes, demonstrando o valor que cada cliente tem para 

a empresa.  

Se o Serviço de Atendimento ao Consumidor já é algo que requer treinamento e 

porque não certo jogo de cintura, quem dirá o online, pois o mesmo acaba por diminuir a 

distância entre a organização e o cliente fazendo com que os atendimentos sejam mais 

pessoais e diretos.  

Assim, buscar agilidade e simplicidade no atendimento deve ser o foco dos 

gestores de SAC 2.0.  Esse atendimento pode ser usado para diferentes objetivos: dúvidas, 

reclamações, elogios e pós-vendas e assim as empresas devem de forma estratégica traçar 

um plano de atendimento de acordo com o seu perfil de público e segmento. 
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Através das mídias sociais as pessoas compartilham informações a todo instante 

e o monitoramento das empresas é a base para o SAC 2.0.  

O atendimento que a empresa pretende oferecer a seu consumidor deve ser 

totalmente funcional, pois quando falamos de um Serviço de Atendimento ao Consumidor, o 

contato se inicia desde o primeiro clique.  

Nas mídias, qualquer pessoa pode compartilhar informações e experiências a 

todo o momento, por isso é importante além do monitoramento, analisar o que está sendo 

dito, verificar se a mensagem dita é negativa, positiva ou neutra e a partir dessas 

informações interagir com a pessoa a fim de solucionar qualquer dúvida.  

É importante que seja dado o quanto antes a resposta e essa deve ser feita na 

mesma linguagem da pessoa que a mandou, com delicadeza e educação.  
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3  PROCEDIMENTO METODOLÓGICO 

A presente pesquisa baseou-se em observação dos fenômenos envolvidos. 

Baseado nos estudos de Gold (1958 citado por COWIE, 2009, p.167), optou-se 

pelo “Observador total ou Completo” como base para análise de pesquisa. 

3.1  O observador total ou completo 

Este tipo de observador como o próprio nome já diz, não manterá qualquer 

interação com os membros do grupo estudado.  

As atividades, assim, como o desenrolar da pesquisa poderá ser feito na 

presença dos membros do grupo, porém não se deve manter qualquer tipo de contato direto 

ou relação interpessoal com qualquer membro do grupo. 

Para realização desta pesquisa utilizaremos em um primeiro momento o modelo 

de participante “Observador total ou Completo”, atuando inserido no grupo a ser estudado, 

avaliando os problemas e insatisfações levantadas e como as empresas em questão 

reagem as criticas e reclamações recebidas através das Mídias sociais. 

Bem com o tipo de respostas a estes problemas com o intuito de perceber se 

estas empresas utilizam este meio de forma estratégica ou simplesmente com o interesse 

de responder a uma insatisfação. 

3.2 Tipo de pesquisa 

Para classificar a pesquisa, foi utilizada uma tipologia apresentada por Vergara 

(2000), qualificada basicamente em dois aspectos; quanto aos fins e quanto aos meios. 

Quanto aos fins trata-se de uma pesquisa descritiva por meio de observação 

total ou completa. 

Com base no conteúdo obtido através das páginas das empresas Oi, Tim, 

Natura e Boticário nas MDS, será observado o interesse em solucionar os problemas 

apontados por clientes, que por sua vez buscam cada vez mais um atendimento dinâmico e 

eficaz.  

Como estas empresas recebem as informações, dão feedback, realizam 

campanhas publicitárias, e também a forma como reagem à criticas e reclamações 

eventualmente publicadas.  

Ainda quanto aos meios, a pesquisa se deu por meio da observação das páginas 

das empresas nas mídias Twitter e Facebook, onde foram avaliados todos os contatos 
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iniciados por parte dos clientes que por algum motivo fizeram reclamações por insatisfação 

para com os produtos ofertados ou tiveram quaisquer dúvidas, comentários e elogios 

referentes às campanhas publicitárias iniciadas por parte das empresas analisadas. 

Os dados foram coletados em 36 dias no período entre 01-03-2016 a 05-04-2016 

por meio das mídias sociais Facebook e Twitter no perfil das empresas Oi, Tim, Natura e 

Boticário.  

Foi realizada a coleta de telas dos comentários publicados no perfil das 

empresas, analisadas as campanhas de marketing e o feedback dos comentários que os 

clientes realizaram. 

Assim como nas telas capturadas das mídias sociais observou-se o uso desta 

como um possível canal de atendimento visto ao grande numero de reclamações dirigidas a 

este canal. 
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4  APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

Facebook- Empresa Oi 

Na figura 1 percebemos críticas referentes à capacidade da operadora em 

cumprir com o serviço ofertado. A mesma presta um prévio atendimento e em seguida 

direciona o atendimento para mensagem privada. 

FIGURA 1 - Tela retirada do Facebook da OI “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook
1
.  

Na figura 2 a operadora recebeu a solicitação de um problema relacionado ao 

sinal da rede, e algum tempo depois outros usuários se identificaram com o problema já 

relatado inicialmente. 

                                                     

1
 Disponível em: 

<https://www.facebook.com/OiOficial/photos/a.216365088437507.53097.151461171594566/10500161517390
59/?type=3&theater>. Acesso em: 28 mar. 2016. 
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FIGURA 2 - Tela retirada do Facebook da empresa Oi sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook
2
. 

Facebook- Empresa TIM 

Na figura 3 um cliente Tim, após adquirir um chip da operadora, passados alguns 

dias de utilização foi surpreendido no trabalho por 2 policiais civis. Foi então conduzido até a 

delegacia onde foi informado que a antiga dona do seu atual número havia sido vítima de 

um assalto, e até aquele momento ela fazia uso do número que não tinha sido baixado no 

sistema, causando grandes transtornos ao novo usuário. 

                                                     
2
 Disponível em:  

<https://www.facebook.com/OiOficial/photos/a.298496573557691.68908.151461171594566/10568048677268                                                                                                                                                                                                      
54/?type=3&theater>. Acesso em: 2 abr. 2016. 
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FIGURA 3 - Tela retirada do Facebook da empresa Tim sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook
3
. 

Na figura 4 o relato sobre um atendimento eletrônico onde a proprietária do 

aparelho foi vítima de um assalto e tentou um cancelamento, porém encontrou certos 

obstáculos. A empresa se prontificou a iniciar o atendimento por meio desta mídia social. 

                                                     

3 Disponível em:  
<https://www.facebook.com/timbrasil/photos/a.304965662926592.69758.125056230917537/97874236554891   
5/?type=3&theater>. Acesso em: 1 abr. 2016. 



23 
 

 

FIGURA 4 - Tela retirada do Facebook da empresa Tim sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook4. 

Facebook- Empresa Natura 

Na figura 5 podem-se ver elogios quanto à loja virtual, porém observamos 

severas críticas quanto à velocidade e presteza na troca. Novamente foi possível ver que o 

SAC teve seu início através das mídias sociais. 

                                                     

4
 Disponível em:  

<https://www.facebook.com/timbrasil/photos/a.304965662926592.69758.125056230917537/98838425458472
6/?type=3&theater>. Acesso em: 2 abr. 2016. 

https://www.facebook.com/timbrasil/photos/a.304965662926592.69758.125056230917537/988384254584726/?type=3&theater
https://www.facebook.com/timbrasil/photos/a.304965662926592.69758.125056230917537/988384254584726/?type=3&theater
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FIGURA 5 - Tela retirada do facebook da empresa natura sobre “sac 2.0 e marketing digital” 

 

FONTE: Site do facebook
5
. 

Na figura 6 o SAC foi iniciado através da própria página da empresa, onde uma 

nova consultora recebe instruções de como proceder para reaver seu cadastro. 

                                                     

5
 Disponível em: <https://www.facebook.com/natura.br/?fref=ts>. Acesso em: 29 mar. 2016. 

https://www.facebook.com/natura.br/?fref=ts
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FIGURA 6 - Tela retirada do Facebook da empresa Natura sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook6. 

Facebook- Empresa Boticário 

Nas figuras 7 e 8 temos um caso diferenciado dos anteriores, onde o ponto em 

questão seria a divergência nos preços do produto ofertado, onde o cliente confunde o 

anúncio do produto Make B Urban Ballet Palette (R$189,00) pelo da Make B Balette 

(R$97,20). Esclarecida a confusão quanto aos produtos o atendimento foi finalizado.

                                                     

6 Disponível em: <https://www.facebook.com/natura.br/?fref=ts>. Acesso em: 01 abr. 2016. 

https://www.facebook.com/natura.br/?fref=ts
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FIGURA 7 - Tela retirada do Facebook da empresa Boticário sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook
7
. 

                                                     

7
 Disponível em:  

<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/1046145392123
757/?type=3&theater>. Acesso em: 05 abr. 2016. 

https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/1046145392123757/?type=3&theater
https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/1046145392123757/?type=3&theater
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FIGURA 8 - Tela retirada do Facebook da empresa Boticário sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook
8
. 

Na figura 9 a propósito de uma campanha de marketing, observa-se o desejo de 

alguns clientes quanto à volta de determinados produtos que por algum motivos deixaram 

de ser produzidos. Assim, o marketing gera informação de mercado, como a possível volta 

de produtos que já fizeram grande sucesso 

                                                     

8 Disponível em:  
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/1046145392123
757/?type=3&theater>. Acesso em: 05 abr. 2016. 
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FIGURA 9 - Tela retirada do facebook da empresa Boticário sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do facebook9. 

Twitter – Empresa Oi 

Na figura 10 temos reclamações direcionadas à empresa Oi referentes à 

conexão de internet. Prontamente a empresa se prontificou em iniciar o atendimento e 

solucionar o problema da melhor maneira possível. Também podemos notar a interferência 

de terceiros, com dicas possivelmente baseadas em atendimentos passados. 

                                                     

9 Disponível em:  
https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/10396308061085
49/?type=3&theater Acesso em: 02 abr. 2016. 

https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/1039630806108549/?type=3&theater
https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/1039630806108549/?type=3&theater
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FIGURA 10 - Tela retirada do Twitter da empresa Oi sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter
10

. 

Na figura 11 temos uma cliente elogiando os serviços de um técnico de 

instalação. 

                                                     

10
 Disponível em: <https://twitter.com/Costa_Bruno88/status/710536032740110341>. Acesso em: 18  

mar.2016. 

https://twitter.com/Costa_Bruno88/status/710536032740110341%3e.
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FIGURA 11 - Tela retirada do Twitter da empresa Oi sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter11. 

Twitter Tim 

Notamos na figura 12 uma campanha de marketing gerando interesse através 

das mídias digitais. 

                                                     

11
 Disponível em: <https://twitter.com/digaoi/status/717031703957610496>. Acesso em: 30 mar. 2016. 

https://twitter.com/digaoi/status/717031703957610496
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FIGURA 12 - Tela retirada do Twitter da empresa Tim sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter
12

. 

Na figura 13 novamente o SAC acontece através das mídias sociais. Aqui a 

empresa busca solucionar uma falha na contagem de créditos da cliente. 

                                                     

12
 Disponível em: https://twitter.com/TIMBrasil/status/711960786965409793 Acesso em: 21 de Março de 

2016. 

https://twitter.com/TIMBrasil/status/711960786965409793
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FIGURA 13 - Tela retirado do Twitter da empresa Tim sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter13. 

Twitter Natura 

Na figura 14 temos uma campanha incitando clientes a realizarem perguntas 

com o intuito de fomentar a marca. 

                                                     

13
Disponível em: <https://twitter.com/TIMBrasil/status/714859799700070401>. Acesso em: 30 mar. 2016. 

https://twitter.com/TIMBrasil/status/714859799700070401
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FIGURA 14 - Tela retirada do Twitter da empresa Natura sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter
14

. 

Na figura 15 uma estudante busca através das redes sociais suporte para um 

trabalho escolar. 

                                                     

14 Disponível em:<https://twitter.com/naturanet/status/710979132025245696>. Acesso em: 24 mar. 2016. 
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FIGURA 15 - Tela retirada do Twitter da empresa Natura sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter15. 

Twitter Boticário 

Na figura 16 vê-se uma enquete quanto à utilização de produtos, buscando 

conhecer ainda mais seus clientes. 

                                                     

15
 Disponível em: <https://twitter.com/naturanet/status/715282177454444545>. Acesso em: 1 abr. 2016. 

https://twitter.com/naturanet/status/715282177454444545
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FIGURA 16 - Tela retirada do Twitter da empresa Boticário sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter
16

. 

Na figura 17 novamente um cliente solicita a volta de determinado produto. A 

quantidade de pessoas curtindo a publicação pode determinar a popularidade do produto 

entre os usuários destas mídias sociais. 

                                                     

16
 Disponível em: <https://twitter.com/oBoticario/status/717336753615544320>. Acesso em: 1 abr. 2016. 
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FIGURA 17 - Tela retirada do Twitter da empresa Boticário sobre “Sac 2.0 e Marketing Digital” 

 

FONTE: Site do twitter
17

. 

 

                                                     

17
 Disponível em: <https://twitter.com/oBoticario/status/716023806574399488>. Acesso em: 03 abr. 2016. 
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4.1 Apresentação e análise dos resultados 

Com base na pesquisa realizada observou-se o uso constante e distinto sobre a 

utilização das mídias sociais Facebook e Twitter. 

Uma grande variedade de informações, que podem ir desde problemas 

encontrados após a aquisição de determinado produto ou mesmo pedidos para um possível 

retorno de produtos que deixaram de ser produzidos. Informações que devidamente tratadas 

e direcionadas ao setor de direito, podem contribuir para a divulgação das marcas e 

colaborar para a melhoria no sistema de atendimento ao cliente.  

Através do Facebook, o cliente pode enviar reclamações e ou sugestões sobre 

determinada empresa em seu perfil particular ou na página oficial da empresa quando a 

mesma assim permitir. Existe também a possibilidade de enviar qualquer reclamação e ou 

sugestão através dos comentários permitidos, realizados pelas ações de marketing 

publicadas diariamente com o intuito de expor a marca nas mídias sociais. 

O Twitter segue de modo similar ao Facebook, no que diz respeito à permissão 

no envio de mensagens, contudo sua utilização segue de maneira mais incisiva, uma vez 

que os twittes tem quantidade limitada de 140 caracteres. O que conduz a um comentário 

mais direto e específico.  

Com a proximidade criada entre consumidor e empresa através das inúmeras 

campanhas de marketing lançadas nas redes sociais com o intuito de fomentar a marca, as 

empresas ainda que de maneira tímida utilizem cada vez mais estas mídias para a 

realização do marketing receptivo. 

Levando em consideração o fato de tratarmos de dois setores distintos, 

buscamos apenas ilustrar a possibilidade da realização de um atendimento ao consumidor 

mais rápido e dinâmico. 

Assim as empresas utilizam as mídias sociais com base para campanhas de um 

possível marketing ativo, visando criar uma imagem de proximidade com o cliente. Ser 

atendido e porque não ouvido pela empresa, gera satisfação no cliente.  

Quando o cliente tem a possibilidade de interagir a estas campanhas de 

marketing ativo, relatando problemas ou elogios, inicia-se neste momento o marketing 

receptivo que será tratado como um possível SAC 2.0. Este atendimento geralmente tem 

seu início a partir de posts criados pelas empresas com o intuito de fomentar a marca e 

gerar visão a cerca dos produtos ofertados. 

As empresas de telefonia Oi e Tim, fazem uso das mídias sociais para fomentar 

novas promoções, produtos, campanhas entre outros. 
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Já as empresas de cosméticos seguem de maneira similar, realizando o SAC 2.0 

através das mídias sociais. 

Os comentários, deixados pelos usuários nas mídias, para que as empresas 

vejam e entrem em contato com eles, acabam criando uma proximidade entre eles e 

conduzindo-os a uma experiência única. 

Já as empresas Natura e Boticário, podem observar que os usuários sugerem às 

empresas novos tipos de produtos, alteração dos vencimentos dos produtos para que dure 

mais ou mesmo a volta de determinados produtos que fizeram grande sucesso. 

As mídias sociais tornam-se favoráveis para as empresas. Pois através delas é 

possível coletar uma grande quantidade de informações que devidamente analisadas 

podem tornar o serviço de atendimento mais dinâmico.  Até mesmo ajudando na  

elaboração de  novos planos de ação a curto, médio e longo prazo. 
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Conclusão 

Com base na pesquisa realizada foi constatado o uso das mídias sociais digitais 

como um canal de promoção do serviço de atendimento ao consumidor. 

As empresas analisadas fazem o uso constante das mídias sociais para 

realização do SAC 2.0. Observou-se uma prioridade no uso das mídias sociais para 

execução do marketing ativo, contudo as empresas não se abstêm da realização do SAC 

2.0 através deste canal, sempre direcionando o atendimento para uma conversa privada. 

Com base na captura de telas observou-se também que os setores analisados 

fazem uso bastante distinto do SAC através das mídias sociais. 

As empresas de telefonia utilizam as mídias sociais de maneira mais tática 

buscando informar seus consumidores sobre a correta utilização... 

Enquanto as empresas de cosméticos por sua vez demonstram uma utilização 

mais estratégica, instigando seus consumidores responder enquetes sobre utilização de 

produtos, gostos e desejos. 

Sendo assim, as mídias sociais oferecem um canal para realização deste serviço 

de atendimento ao consumidor de maneira mais ágil e dinâmica. 

Ficando esta pesquisa como base para novas observações sobre o avanço no 

uso das mídias sociais como plataforma para um serviço de atendimento ao consumidor. 
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