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Facebook e Twitter: impacto das estratégias de comunicação sobre os níveis de 
engajamento dos usuários. 

  
 
1 Introdução 

 
As organizações investem no marketing digital para comunicar com os consumidores 

fortalecendo os posicionamentos mercadológicos e melhorar as suas visibilidades. Dessa forma, 
as instituições financeiras usam as mídias sociais para explorar a crescente demografia e 
monitorar as reações atreladas aos seus serviços e produtos (Guggenmos & Bennett, 2020). 

As mídias sociais mudam radicalmente a forma como as empresas e os consumidores 
se comunicam. Elas são vistas como os meios mais eficazes para a comunicação na era 
tecnológica (Kalogianni, 2020; Haro-de-Rosario, Saraite, Sáez-Martin & Del Carmen Caba-
Pérez, 2018). Consequentemente, entender como os usuários se relacionam com o conteúdo em 
relação às plataformas de mídia social é fundamental para as empresas e para o público que 
servem (Aldous, An, & Jansen, 2019).  
 Uma das formas de mensurar o quão bem sucedido é o relacionamento de uma marca 
com seu público nas redes sociais é compreender o engajamento que as comunicações de 
marketing geram (Gummerus & Bennett, 2020). O marketing digital permite que capturar dados 
que refletem esse engajamento em redes sociais por meio da quantificação de ações como 
comentar, curtir e compartilhar sejam mensurados (Porto, Mendonça, & Milan 2016). 

Este trabalho objetiva, de forma geral, fazer uma análise comparativa dos impactos das 
estratégias de comunicação on-line desenvolvidas pelos bancos sobre os níveis de engajamento 
dos internautas nas plataformas de Redes Sociais Facebook e Twitter. Especificamente, propõe-
se a analisar as estratégias de postagens adotadas pelos principais bancos no Facebook e Twitter 
para gerar maior engajamento dos usuários entender as diferenças nas estratégias de postagens 
adotadas pelas empresas do setor bancário em cada plataforma, Facebook e Twitter, identificar 
as similaridades existentes nas estratégias de postagens usadas pelos bancos entre o Facebook 

e Twitter. Considerando o que foi apresentado até o momento, o presente trabalho busca 
resposta para a seguinte questão norteadora: Quais são os impactos das estratégias de 
comunicação desenvolvidas pelos bancos sobre os níveis de engajamento on-line dos 
consumidores no Facebook e Twitter? 

Cerca de 4.1 bilhões de pessoas estão conectadas à internet no mundo. No Brasil, este 
número está em torno de 140 milhões de pessoas, sendo que nove milhões de usuários ativos 
estão presentes na rede social Twitter (Tecnomundo, 2018). Em relação ao Facebook, cerca de 
2,6 bilhões de pessoas em todo o mundo usam diariamente essa plataforma, que permite criar 
ambientes virtuais e comunidades em torno das empresas, marcas ou produtos específicos 
(Pourkhani, Abdipour, Baher & Moslehpour, 2019).  

Existem grandes desafios para se criar conteúdos atraentes e entender as preferências 
dos consumidores nas plataformas e entre plataformas (Aldous et al., 2019). As empresas 
alteram as suas estratégias de comunicação de marketing e investem no desenvolvimento de 
atividades virtuais, visando gerar maior lealdade às marcas (Ajina, 2019). Inovam com 
plataformas modernas para assegurar a comunicação e manter as imagens e identidades das 
marcas (Guggenmos & Bennett, 2018). Desse modo, obter vantagens competitivas a partir 
dessa comunicação de marketing torna-se um processo prioritário independentemente do 
tamanho e do setor (Minović, Lazarević–Moravčević & Beraha, 2017).  

Para atingir os objetivos fixados, foram coletados dados postados nas páginas de 
Facebook e Twitter dos quatro bancos no Brasil que mais lucros geram do ano 2006 a 2019 
(Bradesco, Itaú, Banco do Brasil e Santander) segundo o levantamento feito pela empresa de 
informações financeiras “Economatica”  considerando os lucros líquidos informados pelos 
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bancos à Comissão de Valores Mobiliários (CVM) (Oliveira, 2019). A tipificação foi feita 
apontando as datas das postagens (dias, meses e anos), curtidas, compartilhamentos, 
comentários, visualizações, humanização, gamificação, rotas centrais e periféricas, 
precificação, sustentabilidade e call to action (propagandas interativas).  

Após esta seção introdutória, a pesquisa organiza-se a partir do referencial teórico, onde 
serão apresentados os seguintes construtos: engajamento on-line dos consumidores, estratégias 
de comunicação on-line das marcas, Facebook, Twitter, mídias sociais, métricas de 
engajamento e a operacionalização das variáveis. Em seguida, abordará o método e técnicas de 
pesquisas, também apresentar e discutir as hipóteses e resultados. Na sequência finalizando com 
as contribuições gerenciais e acadêmicas, sugestões para futuras pesquisas, considerações finais 
e referências.  
 
2 Fundamentação Teórica 
 
2.1 Engajamento online dos consumidores e métricas 

 
O engajamento on-line é visto como um tipo de comportamento ativo, caracterizado por 

alto engajamento pessoal com o conteúdo, organização, marca ou causa apresentados de forma 
virtual e pública (Dhanesh, 2017). Também como a sustentação de um relacionamento com 
uma marca que se destaca da lealdade por meio de interações, visitas às páginas, compras ou 
ações como compartilhar, comentar ou gostar do conteúdo (Gummerus & Bennett, 2020). Os 
níveis de engajamento on-line por meio das mídias sociais alteram significativamente a maneira 
como os consumidores interagem entre si e com as marcas, cuja interação pessoal era passiva, 
se torna ativa nas redes e altamente crítica (Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy & 
Goodman, 2019).   

As métricas ligadas ao engajamento on-line dos consumidores envolvem vários níveis: 
O primeiro nível trata das visualizações vistas como engajamento privado ao visualizar 
postagens ou vídeos em mídias sociais. O segundo nível está relacionado às curtidas servem 
para expor as preferências do usuário ao curtir postagens de mídia social. Terceiro nível, 
comentários e compartilhamentos objetivam a expressar opiniões ou sentimentos comentando, 
compartilhando em mensagens privadas ou compartilhando na mesma plataforma. Por último, 
o quarto nível, External Posting ajuda a espalhar conteúdo através do compartilhamento público 
em outras redes ou plataformas públicas (Aldous et al., 2019; Muntinga, Moorman & Smit, 
2011).  
 
2.2. Estratégia de comunicação das marcas online   

 
A comunicação feita por empresas nas redes sociais tem uma grande influência na 

percepção de consumidores quanto à marca (Coulter, Bruhn, Schoenmueller & Schäfer, 2012). 
As disseminações de conteúdos ajudam a medir o engajamento dos usuários por meio de várias 
métricas de análise (Moreno-Munoz, Bellido-Outeirino, Siano, & Gomez-Nieto, 2016). As 
marcas reconhecem a necessidade de interagir com os consumidores virtualmente (Kumar, 
Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel & Tillmanns, 2010). Usam plataformas como Twitter, 

Facebook, Instagram ou YouTube, publicam textos, fotos, vídeos, links para alcançar e oferecer 
aos internautas a oportunidade de curtir, compartilhar, comentar ou simplesmente seguir a 
marca (Kapferer, 2012; Moreno-Munoz et al., 2016). Elas não apenas querem usar as mídias 
sociais, porém desejam fazer uso de forma profissional e estratégica para colher grandes 
benefícios (DiStaso & McCorkindale, 2013).  

Trata-se de um árduo trabalho para engajar os consumidores durante o ciclo de vida do 
produto, uma fase chamada ciclo de engajamento do cliente (Malhotra, Malhotra & See, 2013). 
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Exigências que explicam os grandes desafios para a criação de conteúdos atraentes, também a 
compreensão das preferências do público-alvo nas plataformas e entre plataformas (Aldous et 
al., 2019).  

 
2.3 Interatividade, Twitter e Facebook  

 
Os consumidores usam blogs, mecanismos de pesquisa, comunidades da Internet, 

mídias sociais, sistemas de revisão de consumidores e serviços de mensagens instantâneas on-
line para coletar e disseminar informações sobre o produto (Bae & Lee, 2011). As propriedades 
interativas das mídias sociais transformaram os consumidores de passivos observadores para 
participantes ativos, com plataformas de mídia social servindo como um fórum ideal para 
advocacia relacionada a produtos e marcas (Chu & Kim, 2011). A interatividade é formada com 
quatro facetas: reciprocidade, capacidade de resposta, informações não verbais e velocidade de 
resposta (Johnson, Bruner II & Kumar, 2006).  

Como a maior plataforma de microblogging, o Twitter permite que os usuários escrevam 
mensagens curtas (ou tweets) (Leung, Bai & Stahura, 2015).  Permite também diferentes tipos 
de relacionamentos por meio de recursos do mesmo como: seguir, responder, retweetar, 
favoritar e usar hashtags (Thelwall, Buckley & Paltoglou, 2011). Esses recursos intrínsecos do 
Twitter criam redes mais complexas e amplas no ambiente de conversação e, assim, permitem 
a rápida disseminação de questões sociais (Thelwall et al., 2011). Facilitando fortemente os 
efeitos da boca a boca eletrônico por meio do número de opiniões e da velocidade de retweet 
(Aldous et al., 2019). 

A tipificação das variáveis apontou, as curtidas, visualizações, compartilhamentos, 
comentários feitos pelos usuários, quantificar as estratégias das postagens (fotos, vídeos, textos, 
gifs) quanto à abordagem por rotas centrais ou periféricas, ao uso de humanização, gamificação, 
precificação, apelos de sustentabilidade e call to action (propagandas interativas) nas 
comunicações. 

A seguir, as conceituações que sustentam a operacionalização das variáveis do trabalho. 
 
2.4.1 Compartilhamentos 

 
Compartilhar uma postagem não é apenas um compromisso com a mensagem, mas 

também com a marca (Malhotra et al., 2013). Sempre que um consumidor de uma marca clica 
em "compartilhar" no mural da marca, a mensagem inteira é postada no mural do próprio 
consumidor e também é enviada ao feed de notícias de seus amigos (Malhotra et al., 2013). É 
sabido que a tendência do compartilhamento de vídeo se tornou mais social, pela integração de 
serviços de redes sociais online como o Facebook e o Twitter (Cheng, Liu, Wang, & Wang, 
2012). 

Um indivíduo que compartilha algo em suas redes sociais tem o interesse de replicar 
aquela informação porque a julgou útil, interessante ou ligada aos interesses de imagem que 
quer transmitir para sua rede de contatos. É uma possibilidade ainda do indivíduo interagir com 
o conteúdo com seu comentário ou crítica (Çizmezi & Ercan, 2015). Por isso, é uma forma de 
expandir a divulgação realizada pelo elaborador do conteúdo.  
 
2.4.2 Comentários 

 
Quando os usuários comentam as postagens de uma marca nas mídias sociais, além de 

seu / seu amigo / seu próprio perfil, qualquer pessoa que vê o post da marca também pode ver 
o comentário, mesmo que os usuários não se conheçam.(Kabadayi & Price, 2014) Comentar 
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permite que os consumidores compartilhem suas opiniões sobre desacordo / aceito com a 
opinião expressa pelas marcas. (Hajhmida & Oueslati, 2020; Kabadayi & Price, 2014)  

Assim, comentar é uma forma mais direta de expressão dos usuários que recebem a 
comunicação de marketing. É uma das maneiras para se entender o engajamento de um usuário 
de rede social em relação à postagem e o impacto na audiência (Arora et al., 2019) e de mensurar 
a reputação de uma marca (Porto, Mendonça, & Milan 2016). 

 
2.4.3 Curtidas 

 
Os consumidores engajados podem ser considerados também como os mais propensos 

a pesquisar produtos das marcas e curtir as postagens das marcas. Curtidas em redes sociais 
também são indicadores de engajamento (Arora et al., 2019). É um reflexo de pessoas satisfeitas 
com a marca e continuarão a usá-la no futuro (Wallace et al., 2012), já que promoções realizadas 
pelas marcas representam tipos de postagens que recebem curtidas (Gomes & Mondo, 2016). 

O indivíduo quando curte algo na rede social ele o faz indicando que concorda, aprova 
ou se identifica com aquilo que foi apresentado. Isso envolve a reputação do indivíduo uma vez 
que essa ação propaga no feed de notícias de sua rede de contatos (Phua, Jin, & Kim, 2017).  
 
2.4.4 Visualizações 

 
As visualizações da página das mídias sociais indicam o número de vezes que o perfil 

de uma página foi visualizado por pessoas, incluindo as conectadas e as não conectadas ao 
Facebook. O alcance é o número de pessoas que visualizaram algum conteúdo da Página ou 
sobre ela. Essa métrica é estimada” (Alhabash, McAlister, Hagerstrom, Quilliam, Rifon & 
Richards, 2013). 

A quantidade de visualizações pode ainda ser uma métrica utilizada em postagens em 
rede social, já que esse indicador pode ser uma forma de medir a audiência que uma campanha 
de marketing atinge (Bossetta, 2018). Assim sendo, entender o alcance de uma campanha 
envolve o quanto aquilo gerou interesse e visualizações por parte das pessoas. 

 
2.4.5 Humanização 

 
A “humanização” é a centralização do marketing no ser humano, reforçando o enfoque 

neste e em atender suas necessidades sociais.  Essa demanda origina da digitalização, pois as 
relações humanas têm sido postas de lado e substituídas por clicks e processos autônomos.  A 
humanização leva em conta as necessidades dos consumidores, carentes de contato, a busca por 
autenticidade. Ela é uma estratégia de diferenciação, é a personificação da marca (Kotler, 
Kartajaya & Setiawan, 2017). 

Além da diferenciação, o elemento humano oferece benefícios cognitivos por parte dos 
consumidores. A análise de sentimentos é vista como o estudo computacional de opiniões, 
sentimentos e emoções, expressadas em textos, esclarecendo que a quantidade de pesquisas 
sobre o tema vem aumentando exponencialmente, sobretudo no Twitter (Hajhmida & Oueslati, 
2020). 

Assim formulamos as hipóteses H1 e H2 em relação ao Facebook; as hipóteses H1 e H2 
ao Twitter: 

Facebook H1: As postagens não humanizadas geram mais comentários em comparação 
às postagens humanizadas. 

Facebook H2: As postagens humanizadas geram mais compartilhamentos e curtidas em 
comparação às postagens não humanizadas. 
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Twitter H1: As postagens não humanizadas geram mais comentários em comparação 
àquelas humanizadas. 

Twitter H2: As postagens humanizadas geram mais visualizações em comparação às 
postagens não humanizadas. 
 
2.4.6 Gamificação 

 
A gamificação refere-se ao uso de elementos de design de jogos em bens ou serviços 

não relacionados a jogos para incentivar comportamentos de criação de valor, como aumento 
do consumo ou maior lealdade (Hofacker, Ruyter, Lurie, Manchanda, & Donaldson, 2016). 
Tem sido uma maneira de promover o engajamento do usuário, por meio do aumento de sua 
interação, sendo um processo de aprimoramento de serviços com recursos (motivacionais), a 
fim de invocar experiências lúdicas e outros resultados comportamentais (Hamari, Koivisto & 
Sarsa, 2014). O uso estratégico da comunicação gamificada traz a essência dos jogos - diversão, 
diversão, diversão, transparência, design e desafio. As empresas adotam a gamificação, na 
maioria das vezes, para aumentar a lealdade dos consumidores, boca a boca positiva. e 
engajamento (Leclercq, Poncin, & Hammedi, 2017). Assim formulamos as hipóteses H3, 
relacionadas tanto com Facebook e Twitter: 

Facebook H3: As postagens gamificadas geram mais comentários, compartilhamentos, 
visualizações e curtidas em comparação às não gamificadas. 

Twitter H3: As postagens gamificadas geram mais comentários, compartilhamentos, 
comparado em comparação às não gamificadas. 
 
2.4.7 Os tipos de postagens  

2.4.7.1. Vídeos, Textos, Fotos, Gifs 

 

Vídeos são um tipo de conteúdo interessante no marketing, que pode ou não conter som 
e inicia automaticamente quando o usuário passa a visualizar o post. Por exigirem um tempo 
maior para ser vistos, muitos indivíduos não os assistem. No caso do Facebook, a plataforma 
apresenta algumas limitações, com menos recursos, o que muitas vezes incomoda o usuário 
(Kim, Spiller, & Hettche, 2015). Um post feito em vídeo e o seu contexto afetam positivamente 
o número de curtidas, principalmente os que apresentam uma interrogação. Os usuários gostam 
de ser questionados e refletir, tanto como perguntas servem de estímulos para motivação e maior 
engajamento dos interessados. (De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012). 

Textos são os principais recursos do Twitter e Facebook, também sendo muito utilizados 
em outras plataformas de forma associada a fotos e vídeos. Como principal fonte de 
informações disponível nelas e é um dos primeiros recursos disponíveis. (Chen, Lv, Wang, Li 
& Wang, 2018) 

Fotos são os recursos mais utilizados para divulgação de conteúdos no Facebook 
(Cvijikj & Michahelles, 2013). Posts com elas têm mais interação de clientes, respostas, likes e 
comentários do que os demais tipos, mesmo quando comparado com vídeos. (Kim et al., 2015). 

Os gifs envolvem uma sequência de fotos formando movimentos cíclicos entre a 
primeira e a última foto da sequência (Li, Grossman & Fitzmaurice, 2020). Devido ao baixo 
tamanho para armazenamento e transmissão de dados, tornou-se rapidamente um formato 
amplamente utilizado (Britannica, 2020), chamando mais atenção que as fotos, devido ao 
movimento. (Kim et al., 2015). 

Assim formulamos as hipóteses H4 do Facebook e de Twitter : 
Facebook H4: As postagens feitas em vídeos geram mais comentários e 

compartilhamentos comparado às postagens feitas em foto, texto e gif. 
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Twitter H4: As postagens em fotos geram mais curtidas comparado àquelas feitas no 
formato de vídeos, textos e gifs.  
 
3 Metodologia 

 
Trata-se de uma pesquisa com abordagem descritiva, de natureza quantitativa, que 

adota o paradigma positivista e tem como unidade de análise os quatro bancos do mercado 
brasileiro que mais lucraram entre os anos 2006 a 2019: Bradesco, Itaú, Banco do Brasil e 
Santander. A escolha ocorreu a partir da análise de um levantamento feito pela empresa de 
informações financeiras “Economatica”, considerando os lucros líquidos informados pelos 
bancos à Comissão de Valores Mobiliários (CVM) (Oliveira, 2019). Nesse sentido, a coleta 
realizada ocorreu a partir de dados secundários, que de acordo com Malhotra (2019) são aqueles 
já coletados, tabulados, ordenados e, às vezes, até analisados e que estão catalogados à 
disposição dos interessados.  

Como procedimento técnico, foi feito um mapeamento junto às páginas de Twitter e 
Facebook dos bancos escolhidos, com utilização do software Excel, no período de 01/06/2019 
a 30/06/2020.  O Twitter é uma plataforma que permite aos usuários enviar e receber 
atualizações pessoais de outros contatos, por meio de informações curtas e rápidas (De Miranda 
Castro & De Andrade Spinola, 2015). O Facebook foi escolhido por ser uma rede social que 
reúne inúmeras potencialidades quanto à partilha de informação (De Miranda Castro & De 
Andrade Spinola, 2015). Os dados coletados no Facebook somaram 1001 postagens 
(Bradesco=47; Banco do Brasil=435; Santander=324; Itaú=195) e no Twitter, a amostra foi de 
1495 postagens (Bradesco=142; Banco do Brasil=464; Santander=378; Itaú=511).  

Para tipificar as interações, foram apontadas as curtidas, visualizações, 
compartilhamentos e comentários feitos pelos usuários. Também foram quantificadas as 
estratégias das postagens e categorizadas como: fotos, vídeos, textos e gifs. Além disso, também 
foram mensuradas: abordagem por rotas centrais ou periféricas, uso de humanização, 
gamificação, precificação, apelos de sustentabilidade e call to action (propagandas interativas) 
nas comunicações. 

Torna-se cada vez mais necessário fazer uso de métodos sofisticados de análises 
multivariadas para se compreender as relações complexas das ciências sociais, como às tomadas 
de decisões dos consumidores (Hair Jr., Babin & Krey, 2017). Desse modo, a análise de dados 
teve como base a estatística descritiva e multivariada, no sentido de facilitar a interpretação dos 
achados. A ferramenta utilizada foi o software SPSS, e os testes não paramétricos aplicados 
foram: U de Mann-Whitney, Ws de Wilcoxon e Kruskall-Wallis (Field, 2009). Esses 
procedimentos estatísticos também são conhecidos como testes de distribuição livre, sendo 
utilizados quando os dados amostrais não são normalmente distribuídos (Field, 2009; Agresti 
& Finlay, 2012).  

Quando os dados não são normais, a taxa do erro é desconhecida, pois depende da 
forma da distribuição. Recomenda-se, nesses casos, como parâmetro um valor p<0,001 e um 
nível de confiança 99% (Field, 2009). Considera-se também o tamanho do efeito, que pode ser 
de pequeno a médio, para os valores < 0,30, e grande para os valores >0,50 (Field, 2009). 

As etapas metodológicas adotadas são apresentadas na figura 1, possibilitando, assim, 
a replicação do estudo. 
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Figura 1. Etapas metodológicas da pesquisa 
Fonte: Elaboração própria (2020). 
 
 
4 Análise dos Resultados 
 
4.1 Twitter 

 
Foi processada uma amostra nas páginas dos respectivos bancos no Twitter, com 

amostra de 1495 postagens, feitas do mês de junho de 2019 a mês de junho de 2020, distribuído 
da seguinte maneira: Bradesco=142 postagens; Banco do Brasil=464 postagens; Santander=378 
postagens; Itaú=511 postagens. A seguir serão apresentados os principais resultados, a 
formulação e verificação das hipóteses: 
 

4.1.1 Humanização e Métricas  

 
O Marketing Humanizado fideliza clientes, reduz o número de reclamações, assegura o 

comprometimento financeiro do consumidor e a eficiência dos processos administrativos 
(Wereda, & Wozniak, 2019). O engajamento on-line está relacionado de uma forma direta com 
as seguintes métricas: likes, dislikes, compartilhamentos, visitas, visualizações, cliques, 
tagging, menções, pairar, check-in, pin, incorporações, endosso, upload e download (Khan, 
Dongping & Wahab, 2016). As tabelas 1 e 2 serão relacionadas através dos testes U de Mann-
Whitney e Ws de Wilcoxon para destacar as significâncias em relação às hipóteses. 
 
Tabela 1 
Teste U de Mann-Withney e Ws de Wilcoxon, humanização e métricas. 

 
 
Tabela 2 
Teste Kruskall-Wallis, humanização e métricas. 

 
 

Os testes U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon apresentados na Tabela 1. confirmam 
a alta inferência da estratégia de postagens humanizadas em relação às métricas usadas como 
comentários, compartilhamentos, visualizações e curtidas.  
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4.1.1.1 Postagens humanizadas nos comentários 
 
Usar pessoas nas comunicações on-line é uma estratégia chamada de “humanização”, 

um dos principais meios de engajamento dos consumidores, pois despertam sensações positivas 
por parte dos internautas (Bakhshi, Shamma, Gilbert, 2014). Os comentários são importantes, 
pois as evidências sugerem que os comentários nas postagens das mídias sociais tendem a levar 
à maior interatividade (Carey, 2014). 

 Percebe-se que às postagens não humanizadas geram uma média de 792,78 de 
comentários comparado às postagens humanizadas que geram 698,75. Considerando os dados 
da Tabela 1, a não humanização nas postagens de comentários apresentou alta significâncias: 
U = 243.684,500 e Ws = 497.572,500 com um valor de p = 0,000 < 0,001. O tamanho do efeito 
(r) pode ser calculado levando em consideração o escore-z e amostra (r=Z/√n) (Field, 2009). 
Assim, apontou-se um r= -4,219/√1495); r= -0,11<0,30 pode -se considerar como efeito médio. 
A Tabela 2, o teste Kruskall Wallis também apresentou uma alta significância: [χ² (1) = 17,803 
com um valor de p=0,000<0,001]. O que leva confirmar a hipótese H1 Twitter (H1: As 
postagens não humanizadas geram mais comentários comparado às postagens humanizadas). 
 

4.1.1.2 Postagens humanizadas atreladas aos compartilhamentos 

 
Ao optar por compartilhar uma postagem, o usuário das mídias sociais se auto-designa 

como embaixador da marca e age em nome desta marca para propagar a mensagem (Malhotra 
et al., 2013). Relacionando às postagens humanizadas ou não, podemos entender que a primeira 
gera mais compartilhamentos comparado às não. Enquanto a primeira gera uma média de 
784,05 compartilhamentos comparado a 715,22 compartilhamentos das postagens não 
humanizadas. Os dados da Tabela 1 apresentam inferência significante, no entanto, não muito 
representativa - o p valor está pouco acima de 0,001.  

Em relação à Tabela 1, temos U=253081,000, Ws=560017,000 r um valor de 
p=0,002>0,001, que apresenta uma leve significância. Levando em consideração o tamanho do 
efeito r= -3,097/√1495; r=-0,080<0,30 pode-se deduzir um efeito pequeno. O teste Kruskall-
Wallis demonstra também uma significância leve considerando os dados da Tabela 2: [χ² (1) = 
9,592 com um valor de p=0,002>0,001]. O que leva a negar a hipótese H2 Twitter (H2: As 
postagens humanizadas geram mais compartilhamentos e curtidas comparado às postagens não 
humanizadas) por mínima que seja a diferença de significância.  

 
4.1.1.3 Postagens humanizadas atreladas às curtidas  

As “curtidas” das postagens pelos usuários nas mídias sociais aumentam o 
reconhecimento e o engajamento da marca e, portanto, contribuem positivamente para o retorno 
do investimento (Aldous et al., 2019). As postagens humanizadas geram mais curtidas, com 
média de 804,48 visualizações, comparado com 696,64 por postagens não humanizadas. A 
Tabela 1 apresenta uma alta interferência com U= 238536,500 e Ws=545472,500 e um valor 
de p=0,000<0,001. O tamanho do efeito r= -4,824/√1495; r=-0,12<30 conduzindo a um efeito 
médio. A Tabela 2 apontou um teste Kruskall-Wallis confirma a alta significância [χ² (1) = 
23,270, com valor de p=0,000<0,001]. 
 

4.1.2 Gamificação e métricas 

 
A estratégia de comunicação no formato de “Gamificação” é definida como uma 

melhoria de serviço que cria valor ao cliente através do uso de elementos gráficos de jogos 
(Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke, 2011). Essa ferramenta tem sido utilizada para 
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engajamento e envolvimento dos consumidores, com comportamentos que criam valor, 
garantam a mensagem e a força da marca (Mitchell, Schuster & Drennan, 2016). 

 
Tabela 3 
Teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon; Gamificação e as métricas. 

 
 
Tabela 4 
Teste Kruskall-Wallis; Gamificação e as métricas. 

 
 

As postagens gamificadas geram mais comentários. Uma média de 917,46  comentários 
por postagens, ante a 734,28 com não gamificadas. Apontou-se uma alta significância através 
dos testes U de Mann-Withney e Ws de Wilcoxon na Tabela 3: U= 58459,00 e 
Ws=1015506,000 com valor de p= 0,000<0,001. O tamanho do efeito r= -4,333/√1495, assim 
o r=0,11<0,30 definindo um efeito médio. O teste Kruskall-Wallis confirmou a alta 
interferência na Tabela 4: [χ²(1)=18,773 com um valor de P=0,000<0,001]. 

Em relação aos compartilhamentos ligados às postagens gamificadas temos uma média 
de 958,34 compartilhamentos comparado a uma média de 730,97 compartilhamentos por 
postagens não gamificadas. Destacou-se uma alta inferência através dos valores dos testes na 
Tabela 3 um U= 53889,000 e Ws=1010925,000 com um valor de p=0,000<0,001. O tamanho 
do efeito r=-5,393/√1495, assim o r=-0,13<0,30 demonstrando um efeito médio. Considerado 
o teste Kruskall-Wallis na Tabela 4 confirmou-se essa alta inferência como mencionada na 
Tabela 4: [χ²(1)=29,083 com um valor de P=0,000<0,001]. O que leva a confirmar a hipótese 
H3 Twitter. (H3: As postagens gamificadas geram mais comentários, compartilhamentos, 
comparado aos não gamificadas.) 
 

4.1.3 Tipos de postagens e métricas 

 
As empresas usam essas mídias sociais para compartilhar comerciais, carregam vídeos 

promocionais para economizar custos, que são muito menores em comparação com a 
publicidade na TV (Aichner & Jacob, 2015). 

 
Tabela 5 
Kruskal-Wallis; Vídeos, fotos, texto e gifs 
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O teste Kruskal-Wallis apontou uma alta significância na Tabela 5 tanto para os 
compartilhamentos, visualizações, curtidas e uma leve interferência para os comentários em 
relação às postagens feitas em vídeos, fotos, textos e gifs.  

Os compartilhamentos em relação aos vídeos, fotos, texto, gifs apontam uma alta 
significância  com uma média de 807,88 compartilhamentos para cada postagem feitas em 
vídeos, uma média de 776,54 compartilhamentos por cada postagem feita no formato de foto, 
uma média de 568,74 compartilhamentos para cada postagem no formato de texto e também 
uma média de 723,42  compartilhamentos para cada postagem no formato de gifs. Essa alta 
significância está confirmada através do teste Kruskal-Wallis apresentado na Tabela 5 para os 
compartilhamentos [χ²(3)=63,393 com um valor de P=0,000<0,001]. 

As curtidas mantém a alta significância devida aos resultados da Tabela 5 do Teste 
Kruskal-Wallis [χ²(3)=75,935 com um valor de P=0,000<0,001], apresentado com um valor de  
828,60 como média de curtidas por cada postagem feitas no formato de videos, média de 747,55 
curtidas por cada postagem feita no formato de fotos média de 711,25 curtidas por cada 
postagem feita no formato de gif, média de 566,66 curtidas por cada postagem feita no formato 
de texto. Percebe-se que os gifs geram mais curtidas que as postagens feitas no formato de fotos.  
O que confirma a hipótese H4: As postagens feitas em vídeos geram mais compartilhamentos 
e curtidas comparado às postagens feitas em foto, texto e gif.  
 
4.2 Facebook 

 
A plataforma do Facebook fornece uma enorme quantidade de dados e uma rica 

percepção do mercado, e mudam a maneira como os clientes interagem com as marcas (Aldous 
An, & Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury, 2019). Não garantir forte presença no Facebook 
trata-se de uma estratégia de pouca competitividade porque esta plataforma oferece aos usuários 
acesso mais próximo às marcas (Mogaji, 2016).  

Foi processada uma amostra das páginas de Facebook dos respectivos bancos com um 
total de 1.495 postagens feitas do mês de junho de 2019 até mês de junho de 2020 distribuído 
da seguinte maneira: Bradesco= 47 postagens; Banco do Brasil= 435 postagens; Santander=324 
postagens; Itaú=195 postagens. A seguir serão apresentados os principais resultados, a 
formulação e verificação das hipóteses: 
 
Tabela 6 
Teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon; Humanização e métricas 

 
 
Tabela 7 
Teste Kruskal-Wallis; Humanização e métricas 

 
 

4.2.1 Humanização e métricas 
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Com uma média de 561,01 de comentários para cada postagem não humanizada 
comparado a uma média de 463,96 de comentários para cada postagem humanizada. Essa 
hipótese está verificada através do Teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon apresentada 
na Tabela 6 com os dados processados. Assim podem ser destacados uns valores de U= 
95303,500 e Ws=100383,500 atrelado a um valor de p=0,000<0,001. Assim sendo, apontou-se 
um efeito de tamanho r= -5,159/√1001; r= -0,16<0,30 pode-se considerar como efeito médio 
baixo. O teste Kruskal-Wallis através da Tabela 7 confirma alta significância: [χ² (1) = 26,620 
com um valor de p=0,000<0,001]. 

A Tabela 6 apontou uma alta significância em relação aos valores dos testes U de 
Whitney e Ws de Wilcoxon. Destacando que para cada postagem humanizada é gerada uma 
média de 529,83 visualizações comparado a uma média de 454,28 para cada postagem não 
humanizada. Temos um U=100383,500 e Ws=173536,500 ligado a um valor de 
p=0,000<0,001. Assim sendo, o tamanho do efeito r=-4,140/√1001; r=-0,13<0,30, um efeito 
médio baixo. A Tabela 7 apontou o teste Kruskall-Wallis confirmando a significância alta [χ² 
(1) = 17,143 com um valor de p=0,000<0,001]. Assim confirma as hipóteses H1 e H2 Facebook 
(H1: As postagens não humanizadas geram mais comentários comparada a aquelas 
humanizadas; (H2: As postagens humanizadas geram mais visualizações comparada às 
postagens não humanizadas). 
 

4.2.3 Gamificação e métricas 

 
O impacto da propaganda é aumentado significativamente e perpetua a mensagem 

passada, gerando resultados ainda maiores. Assim a gamificação é uma excelente ferramenta 
de marketing (Hamari et al., 2014).  
 
Tabela 8 
Teste U de Whitney e Ws de Wilcoxon; Gamificação e Gamificação 

 
 
 
Tabela 9 
Teste Kruskal-Wallis; Gamificação e métricas 

 
 

A Tabela 8 apresenta dados que confirmam a alta significância das postagens 
gamificadas em relação à média de compartilhamentos gerados. Tendo para cada postagem 
gamificada uma média de 524,98, ante uma média de 499,92 para cada postagem não 
gamificada. Apontou-se assim um teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon com os 
seguintes valores U=14708,000 e Ws=474069,000; gerando um valor de p=0,001=0,001. Pode 
ser destacado o tamanho de efeito r=-3,176/√1001; r=-0,10<0,30, um efeito médio baixo. Para 
confirmar a significância a Tabela 9 com o teste Kruskal-Wallis apresenta os seguintes dados: 
[χ² (1) = 10,084 com um valor de p=0,001=0,001]. Assim confirma a hipótese H3 do Facebook 
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(H3: As postagens gamificadas geram mais compartilhamentos comparado às postagens 
gamificadas). 
 
Tabela 10 
Teste Kruskal-Wallis; métricas e tipos de postagens  

 
 
A Tabela 10 apresenta os dados que apontam alta significância considerando o [χ² (3) = 

34,845 com um valor de p=0,000<0,001]. Considerando uma média 559,93 por cada postagem 
feita no formato de foto comparado às postagens feitas no formato de vídeos: média 467,80; 
texto: média 3 e gifs: média 94,50. Assim confirma a hipótese H4 Facebook (H4: As postagens 
feitas em fotos geram mais curtidas comparado às postagens feitas no formato de vídeos, textos 
e gifs.)  
 
5 Considerações Finais 

 
Esta pesquisa buscou responder à questão norteadora que investigava quais os impactos 

das estratégias de comunicação desenvolvidas pelos bancos sobre os níveis de engajamento on-
line dos consumidores no Facebook e Twitter? A partir daí, seria direcionada a análise dos 
impactos das estratégias de comunicação desenvolvidas pelos bancos sobre os níveis de 
engajamento dos internautas nas plataformas de Redes Sociais: Facebook e Twitter. 
Especificamente, procurou-se analisar as estratégias de postagens adotadas pelos principais 
bancos no Facebook e Twitter para gerar maiores níveis de engajamento dos usuários, entender 
as diferenças nas estratégias de postagens adotadas pelas empresas do setor bancário em cada 
plataforma. 

Em relação à plataforma de Twitter foram formuladas as seguintes hipóteses: H1: As 
postagens não humanizadas geram mais comentários comparado às postagens humanizadas; 
H2: As postagens humanizadas geram mais compartilhamentos e curtidas comparado às 
postagens não humanizadas; H3: As postagens gamificadas geram mais comentários, 
compartilhamentos, comparado aos não gamificadas. H4: As postagens feitas em vídeos geram 
mais comentários e compartilhamentos comparado às postagens feitas em foto, texto e gif.  

Os dados processados da plataforma de Facebook apontaram que às seguintes hipóteses 
foram formuladas: H1: As postagens não humanizadas geram mais comentários comparada a 
aquelas humanizadas; H2: As postagens humanizadas geram mais visualizações comparada às 
postagens não humanizadas; H3: As postagens gamificadas geram mais compartilhamentos 
comparado às postagens gamificadas (negada comparativamente aos dados processados através 
da plataforma Twitter) ; H4: As postagens feitas em fotos geram mais curtidas comparado às 
postagens feitas no formato de  vídeos, textos e gifs.   

 Além da hipótese H3 do Facebook pode ser concluído que todas as hipóteses tanto para 
a plataforma de Twitter e Facebook foram verificadas e aceitas através da aplicação dos testes 
não paramétricos U de Mann-Whitney, Ws de Wilcoxon e Kruskal-Wallis com um valor de 
p<0,001.  

Percebe-se que os bancos fizeram pouco caso da sustentabilidade como estratégia de 
comunicação on-line tanto no Facebook e Twitter. Algo não convergente às tendências 
mundiais para um mundo cada vez mais limpo.  A busca por sustentabilidade pelos clientes é 
cada vez maior e mais valorizada. Os clientes têm acesso a ampla informação e exige cada vez 
mais das empresas que preservem o meio ambiente (D'Souza, Taghian, Sullivan-Mort & 
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Gilmore, 2015). As empresas que são preocupadas com o meio ambiente são valorizadas pelos 
consumidores (Abrams, 2017).  

 Recomenda-se que os quadros gerenciais de marketing dos bancos façam postagens no 
formato de vídeos, fotos e gifs, ante, com menor tendência, em relação às postagens no formato 
de texto, que geram menor interesse. Investir mais nas estratégias de gamificação e 
humanização. Nos ambientes de mídia social, os consumidores esperam cada vez mais poder 
compartilhar suas idéias e opiniões com uma empresa em interações de estilo humano 
(Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan-Tetik & Beukeboom, 2015). As empresas tentam "humanizar" 
suas marcas e tentam criar uma percepção aberta que convida os consumidores a se conectarem 
e se engajarem (Malone & Fiske, 2013). 
 A pesquisa tornou-se limitada por usar somente as plataformas de mídias sociais 
Facebook e Twitter, mesmo sendo uma decisão consciente por parte dos autores. A escolha do 
período que foram colhidos os dados secundários e não probabilística. Para uma visão mais 
ampla recomenda-se de obter maiores detalhes em relação humanização das postagens entender 
que gênero que gera maior nível de engajamento, tais como uso de afrodescendentes, 
LGBTQI+, crianças e idosos.  
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