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Resumo

Com a evolucdo da Internet, o consumidor atual pode transmitir sua opinido e expressar seus
desejos para outros de forma rapida e espontanea, utilizando-se das plataformas de midias
sociais. A utilizacdo dessas midias sociais como estratégia de marketing nas organizacdes
tornou-se relevante, principalmente na area de relacionamento com os clientes. No Marketing
de Relacionamento, o boca a boca eletronico (eWOM) estd entre os fatores que influenciam
no comportamento dos consumidores. O eWOM ¢ definido como declaragdes positivas ou
negativas feitas por potenciais, reais, ou ex-clientes sobre um produto ou empresa,
disponibilizados as pessoas e as institui¢des por meio da Internet. E nesse ambiente que estd o
foco do estudo, eWOM no Facebook. O objetivo foi categorizar os conteudos da comunicag¢ao
boca a boca, a partir de registros curtidos e compartilhados nas Fan Pages do Instituto Federal
Goiano Campus Rio Verde (IFGCRV) e IFGOIANO_CRYV, a fim de auxiliar a instituicdo de
ensino (IE) no relacionamento com a comunidade académica. Para alcangar o objetivo,
realizou-se um estudo exploratdrio, a netnografia, que consiste em extrair informagdes de
blogs e foruns de discussdes em ambiente virtual. Foram aplicados dois modelos de anélise: a
analise de discurso mediada por computador e a andlise indutiva. A coleta de dados foi
realizada pelo periodo de 8 meses e em trés etapas, de forma passiva, ativa e por meio de
entrevista semiestruturada com a moderadora da pagina no IFGCRV. As postagens foram
categorizadas como noticias, tecnologias, atualidades e informagdes académicas, sendo a
ultima a que recebeu maior destaque entre os participantes das paginas. Quanto ao eWOM,
foram criadas as categorias “Falar Bem”, “Recomendar”, “Defender”, “Falar Mal”,
“Denegrir” e “Nao Recomendar”. A categoria de maior repercussao foi “Falar Bem”, seguida
do “Recomendar” demonstrando que os conteudos postados nas paginas refletem o boca a
boca positivo da comunidade académica em relacdo ao IF. Os resultados indicaram que a
estrutura de participacdo dos individuos nas paginas ndo permite o anonimato € que a
velocidade na disseminagdo das informagdes, interacdo entre participantes e a versatilidade e
a facilidade de comunicacdo via Facebook possibilitaram que comentdrios e contetidos
fossem disseminados de forma viral. Concluiu-se que os participantes das paginas sdao jovens,
com vinculo profissional ou social com a academia, estdo a busca de desenvolvimento
profissional como a ampliagdo de relacionamentos e tém forte tendéncia a disseminar

informagdes sobre o IF. Este estudo permite apresentar o boca a boca como um fator relevante



no momento da escolha de uma IE, pois esse influencia a comunidade nas tomadas de
decisdes. O conhecimento gerado sobre as categorias de registros de campo nas paginas do IF
e do boca a boca no Facebook, adotadas neste trabalho, permitem ampliar o Marketing de
Relacionamento da IE com a comunidade em geral. Quanto a contribuicdo académica, os
resultados demonstram a influéncia das midias sociais na formagdo do boca a boca,
corroborando estudos anteriores sobre o tema. Quanto as limitagdes, teve-se o contexto,

somente uma IE, e o método qualitativo, que ndo permite generalizagdes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Boca a boca (WOM); Boca a boca

Eletronico (eWOM); Midias Sociais, Netnografia.



Abstract

With the evolution of the Internet, the current consumers can express their opinions and
wishes to others quickly and spontaneously, using social media platforms. The use of these
social media as a marketing strategy in organizations has become relevant, especially in
customer relationships areas. In Relationship Marketing, electronic word-of-mouth (eWOM)
is one of the factors that most influence consumer behavior. eWOM is defined as positive or
negative statements made and shared through the Internet by potential, actual, or former
customers about a product or company. It is in this environment that is the focus of the study,
eWOM on Facebook The objective was to categorize the contents of word-of-mouth
communication, from “liked” and “shared” records in the IFGCRV and IFGOIANO CRV
Fan Page, in order to assist the educational institution with the academic community
relationship. In order to reach the objective, an exploratory study was accomplished, the
netnography, that consists of extracting information from blogs and discussion forums, in a
virtual environment. Computer-mediated discourse analysis and inductive analysis were
applied. The data collection was made during 8§ months and in three stages, in a passive,
active way and through a semi-structured interview with the Fan Page moderator in the
IFGCRV. The posts were categorized as news, technologies, present news, and academic
information, the last one received greater prominence among the participants of the pages.
About the eWOM, the categories "Speak Well", "Recommends", “Defend”, "Badmouth",
"Denigrate" and ‘“Not Recommend” have been created. The most relevant category was
"Speak Well", followed by "Recommends", demonstrating that the contents posted on the
pages reflect positive word-of-mouth of the academic community in relation to IF. The results
showed that the participation structure of the individuals in the pages does not allow
anonymity and that the speed in the dissemination of information, interaction among
participants and the versatility and ease of communication via Facebook enabled comments
and content to be disseminated in a viral way. It was concluded that the participants of the
pages are young, with professional or social connection with the academy, and are looking for
professional development as the expansion of relationships, having a strong tendency to
disseminate information about the IF. This study makes it possible to present word-of-mouth
as a relevant factor when choosing an educational institution, because it influences the

community to make decisions. The knowledge generated about the categories of field records



in the IF pages and word-of-mouth on Facebook, adopted in this study, allows one to enlarge
the Relationship Marketing of IE with the general community. As for the academic
contribution, the results demonstrate the influence of social media in the formation of word-
of-mouth, corroborating previous studies on the subject. About the limitations, we may quote
the context, only one educational institution, and the qualitative method, which does not allow

generalizations.

Keywords: Relationship Marketing; Word-of-Mouth (WOM); Electronic Word-of-Mouth
(eWOM); Social Media; Netnography.
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1. INTRODUCAO

O que leva um individuo a interagir em um ambiente virtual? Comunicar-se com
aqueles que convivem sob o mesmo ambiente, t€ém os mesmos ideais, realizam didlogos e
estdo em contato permanente? Estdo entre as respostas verdadeiras a inten¢do de influenciar
mutuamente nas inter-relagdes, a criagdo de agdes e o compartilhamento de informagdes, além
do desejo de estabelecer questionamentos (CORREA et al., 2015). Assim, surge o boca a
boca, que € o uso da voz do proprio publico em prol de um objetivo (FONTOURA, 2008), ou
seja, a comunicacdo entre duas ou mais pessoas empenhadas em trabalhar juntas para
provocar uma agdo e/ou uma reagdo, incentivar e ajudar pessoas a compartilharem suas
experiéncias. O marketing Boca a boca (Word-of-mouth — WOM) ¢ uma das maneiras que os
consumidores encontram para expressar seus sentimentos e compartilhar opinides sobre
produtos ou servig¢os, chamada comunicagdo informal (ANDERSON, 1998; ZHANG; FEICK;
MITTAL, 2014), que pode ser positivo (DICK; BASU, 1994) ou negativo (SINGH, 1988).

A comunicagdo boca a boca ¢ um fendmeno importante em que os consumidores
recebem informacgdes relacionadas a organizagdes e suas ofertas (FERNANDES; SANTOS,
2006). Uma defini¢do para boca a boca muito recorrente na literatura ¢ a de Arndt (1967, p.
295), que define boca a boca como uma "comunicagdo oral, pessoa a pessoa, entre o receptor
e um comunicador, na qual o receptor ndo percebe uma relagdo comercial quanto a uma
marca, produto ou servigo".

No Marketing de Relacionamento, o constructo boca a boca estd entre os fatores que
influenciam no comportamento dos consumidores (MATOS, 2009). De acordo com esse
autor, boca a boca vem sendo estudado como um consequente de outros constructos ou como
constructo central e pouca atencao ¢ dada aos fatores que o antecedem. Matos e Henrique
(2006) identificaram que satisfagdo, lealdade, valor percebido e comprometimento tém forte
influéncia sobre o boca a boca. Assim, ao considerar satisfagdo como “um sentimento do
consumidor de que o consumo proporciona resultados contra um padrao de prazer versus
desprazer” (OLIVER, 1999, p. 34); lealdade como um profundo compromisso de recompra de
um produto ou servigo (OLIVER, 1997); valor percebido como um “... tradeoff entre o que ¢
recebido pelo consumidor em troca do que ¢ dado a empresa” (ZEITHAML, 1988, p. 14); e
comprometimento como °

(MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992, p. 316), chega-se a conclusdo de que o

‘um desejo duradouro em manter um relacionamento valioso”

boca a boca ¢ fortemente influenciado pelos modelos mentais dos consumidores.
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Quanto a expressao de sentimento e compartilhamento de opinides (ZHANG; FEICK;
MITTAL, 2014), o advento da Internet facilitou a forma de comunicacdo (CARVALHO,
2006; SCOLARO, 2016) e as pessoas passaram a buscar informac¢des, dados, relagdes, além
de disseminarem “suas opinides sobre (e experiéncias com) produtos e servicos, com uma
infinidade de outros consumidores, isto €, se envolver na comunicagdo boca a boca eletronica
(eWOM)” (HENNIG-THURAU et al., 2004, p. 38). De acordo com esses autores, pesquisas
em comunidades virtuais de boca a boca demonstram o desenvolvimento de uma tipologia de
motivos que levam ao comportamento do boca a boca eletronico (eWOM), entre eles, o
desejo das pessoas por interagdes sociais, incentivos economicos, preocupagao com 0s outros
e o potencial de melhoria da propria autoestima. Esses fatores foram explorados por
Tubenchlak et al. (2015, p. 110), que abordaram somente a comunicagdo eWOM positiva e
ampliaram o conceito “para incluir trés atividades especificas do Facebook: curtir, comentar e
publicar contetdo (texto, imagens, fotos e videos) sobre produtos, servigos € marcas, em linha
com o estudo de Wolny e Mueller (2013)”. Desta forma, observa-se que, com a Internet, as
oportunidades para que pessoas oferecam e recebam aconselhamentos relacionados a varios
temas foram ampliadas. Tais possibilidades ganharam escalas exponenciais com o surgimento
de intimeras plataformas de midias sociais (SCOLARO, 2016).

Entre as diferentes plataformas existentes na Infernet que possibilitam a comunicagio
do eWOM estdo as midias sociais Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, WhatsApp, Wikis e
Blogs. Segundo dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, da secretaria de Comunicagao
Social da Presidéncia da Republica, entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de
redes sociais, sendo as mais utilizadas o Facebook (83%), o WhatsApp (58%) e o Youtube
(17%). Essas midias permitem compartilhar percepcdes e opinides positivas e/ou negativas
sobre produtos, servi¢os e marcas, incluindo a possibilidade de contetidos virais (BERGER;
MILKAMN, 2011). Dessas, a que mais se destaca ¢ o Facebook, que possui milhdes de
pessoas conectadas por diversos objetivos, além de sua versatilidade de facilitar a
comunica¢do entre as redes estabelecidas. Por meio do Facebook as pessoas podem
manifestar/resolver seus problemas e/ou compartilhar suas realizagdes de vida (SOARES;
MONTEIRO, 2015).

Trusov, Bucklin e Pauwels (2009), ao analisarem os efeitos do boca a boca em
contrapartida com o marketing tradicional, em sites de redes sociais, identificaram que o boca
a boca ¢ 20 vezes mais efetivo do que eventos de marketing tradicional e 30 vezes mais
eficiente que aparicdo em midias sociais. Esses resultados demonstram que a comunicagao

boca a boca assume grande relevancia para as organizagdes que desejam atrair € manter



17

clientes, influenciando a¢des de relacionamento com os consumidores (CERETTA;
FROEMMING, 2008). No mesmo sentido, do fendmeno apontado pelos autores nas
empresas, as institui¢gdes de ensino também estdo vulneraveis a essas influéncias. De acordo
com os estudos de Ceretta ¢ Froemming (2008), ao analisar as institui¢gdes educacionais,
observaram que esse processo ocorre da mesma forma que nas empresas, “uma vez que a
imagem de tais organizagdes ¢ tomada a partir de experiéncias vivenciadas pelos alunos e os
consequentes comentarios de seu convivio social” (p. 87).

Entdo, se de um lado as pessoas estdo utilizando as midias sociais para se
manifestarem quanto aos seus relacionamentos interpessoais, a fim de reclamar, elogiar ou
sugerir alguma coisa, de outro, estdo as institui¢des buscando solugdes rapidas e eficientes,
que possam dar oportunidades aos clientes de serem ouvidos e atendidos. Assim, o crescente
uso das midias sociais influencia a forma com que as institui¢des de ensino se relacionam com
seus clientes — os alunos — e adota, como forma adicional de comunicagdo, as plataformas
virtuais, como o Facebook, por meio da comunicagdo mediada por computador. Logo,
percebe-se que a conexao Facebook e eWOM ¢ uma unido de meio e fim que possibilita as
pessoas se comunicarem e disseminarem suas percepgoes sobre produtos e servigcos de forma
geral.

Portanto, o estudo a seguir serd direcionado a analise indutiva das
interagdes/comunica¢cdo boca a boca, considerando as opinides, percepgdes, experiéncias e
sentimentos dos usuarios, com relagdo a uma institui¢ao publica de ensino médio técnico e
superior, por meio de sua pagina oficial (Fan Page) do Instituto Federal Goiano Campus Rio
Verde (IFGCRYV) e da pagina ndo oficial IFGOIANO-Campus-Rio-Verde, criada por pessoas
que demonstraram interesse por esse Campus. Trata-se de uma pagina “ndo oficial” que passa

a ser denominada a partir de agora, ao longo do texto, por IFGOIANO CRYV.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa da Nielsen Global Survey of Trust in Advertising (2013) apresenta que as
opinides dos consumidores postadas online ocupam o terceiro lugar como fonte de
informagdo confidvel de publicidade, o que demonstra a consolidagdo da importancia de
comentarios ¢ opinides postadas em grupos de discussdes, midias sociais, comunidades e
outros meios de canais virtuais. Com o crescimento dessas interacdes, as empresas passaram a

considerar a Internet como uma ampliagdo do marketing, sendo possivel afirmar que o
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relacionamento entre consumidor e fornecedor tem mudado desde entdo, e que ha influéncias
da Internet no comportamento dos consumidores atuais (NAGAKAWA; GOUVEIA;
OLIVEIRA, 2013).

Assim, com o advento da Infernet, as midias sociais, redes sociais, compartilhamento
de videos, comunidades online e sites de microblogging revolucionaram a forma de
comunicagao tradicional (FOURNIER; AVERY, 2011), estabelecendo uma nova maneira de
comunicacdo online. Essa revolugcdo foi possivel gracas a evolucdo das plataformas
tecnologicas que permitem acessos para interagir, criar e/ou compartilhar conteidos e
mensagens em tempo real, tais como o Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, WhatsApp,
Wikis e Blogs.

As plataformas de midias sociais possibilitaram que, por meio da comunicagdo boca a
boca, as informacdes fossem rapidamente criadas e propagadas a milhares de pessoas do
mundo todo (BASTOS et al., 2015). Ganha destaque o Facebook, com cerca de 1,7 bilhdo de
usuarios ativos todos os meses (FACEBOOK BUSINESS, 2017). No Brasil, o Facebook tem
mais de 102 milhdes de usuarios ativos mensalmente, e esses usuarios assistem a um total de
mais de 100 milhdes de horas de video por dia nessa plataforma (SUMARES, 2016). Nesse
contexto digital, ao perceberem a necessidade de manter e ampliar as interacdes
escola/alunos, as Institui¢des de Ensino (IE) também passaram a utilizar as midias sociais
como forma de comunicacdo com a sociedade. De acordo com Rocha Junior et al. (2014), as
cinco midias sociais, Twitter, Facebook, Youtube, LinkedIn ¢ Flickr, tétm clevada utilizagao
por parte de alunos, sendo as mais acessadas o Facebook, Youtube e LinkedIn, e os conteudos
mais procurados sdo noticias, tecnologias, atualidades e informagdes académicas. Desse
modo, as midias sociais como canal de comunicagdo entre a instituicdo de ensino ¢ seus
publicos (PEREIRA, 2010), vém oferecendo recursos para potencializar a area de educacao,
abrindo novas possibilidades para complementar o processo ensino/aprendizagem (JULIANI
et al., 2012) e estabelecer uma nova forma de relacionamento com a comunidade académica,
que deve ser convencida a agir como multiplicadora do boca a boca (PEREIRA NETO,
2016).

Nesse contexto crescente de usuarios do Facebook encontra-se o Campus Rio Verde
do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia Goiano (IF Goiano), uma instituicao
de ensino publica, federal, que utiliza sites de redes sociais visando ampliar e melhorar a
comunicacdo com a comunidade académica, contribuindo para a ampliacao do boca a boca.

Administrar o boca a boca, que ¢ “comentar, falar bem, recomendar ¢ defender a

instituicdo”, esta entre os fatores determinantes de boa gestdo de estratégias de
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relacionamento em institui¢des de ensino (GOSLING; MONTEIRO; PARENTE, 2007, p. 8).
De acordo com Pereira Neto (2016), o boca a boca ¢ um dos itens mais decisivos no momento
da escolha de uma IE. Segundo o autor, pesquisas especializadas apontam que, no minimo,
50% dos novos alunos decidem suas escolhas com base em referéncias de amigos, colegas e
familiares, e no caso de alunos que atuam profissionalmente, este percentual ¢ ainda maior,
pois recebem também a influéncia de colegas de trabalho, ou seja, ¢ o boca a boca
influenciando as escolhas. Meurer et al. (2010) identificaram que amigos e grupos de
aspiracdo revelam grande influéncia sobre determinadas decisdes e que o boca a boca também
se apresenta como o meio mais eficiente para a transmissdo de sentimentos. Assim, com o
advento da Internet e das midias sociais, especialmente com a disseminagdo da plataforma
Facebook como ferramenta que permite compartilhamento de sentimentos e opinides, curticao
de mensagens postadas e interagdo em tempo real, produtos da comunicacao boca a boca, as
relagdes entre as Instituigdes de Ensino ¢ a comunidade académica se transformaram e
passaram a ser um desafio para os administradores dos centros de ensino.

Nesse sentido, considerando que WOM ¢ “comentar, falar bem, recomendar e
defender a institui¢ao” (GOSLING; MONTEIRO; PARENTE, 2007, p. 8), podendo ser,
eventualmente, negativo, quando as pessoas falam mal da empresa para sua rede de contatos
(SCHNEIDER, 2015); e eWOM como atividades especificas do Facebook: curtir, comentar e
publicar conteudo (texto, imagens, fotos e videos) (TUBENCHLAK et al., 2015), observa-se
que o boca a boca ¢ um processo eficaz de comunicagdo que influencia a decisao de consumo
e a construcao de relacionamentos.

Desta forma, faz-se oportuna a seguinte questdo de pesquisa: a categorizacdo dos
conteudos — opinides, percepcdes, experiéncias e sentimentos —, publicados no Facebook
— Fan Page IFGCRYV e IFGOIANO_CRYV -, auxilia a ampliacdo do relacionamento da

instituicao de ensino com a comunidade académica?

1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

Objetivo Geral:

Tem-se como objetivo geral categorizar os conteidos da comunicacao boca a boca, a

partir de registros curtidos e compartilhados nas Fan Page IFGCRV e [IFGOIANO_CRV, a

fim de auxiliar a instituicdo de ensino no relacionamento com a comunidade académica.
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Objetivos especificos:

- Identificar e comparar as postagens curtidas, comentadas e compartilhadas entre as
paginas IFGCRV e IFGOIANO_CRV;

- Identificar, analisar e comparar os contetidos da comunicacdo boca a boca entre as
paginas IFGCRV e IFGOIANO_CRYV, por meio da analise de discurso;

- Identificar, analisar, codificar e categorizar os comentarios das postagens nas Fan
Pages IFGCRV e IFGOIANO_CRYV, como eWOM positivo e negativo, por meio da analise
indutiva; e

- Validar os resultados da pesquisa com a moderadora da Fan Page IFGCRV.

1.3 RELEVANCIA E MOTIVACAO PARA O ESTUDO

O papel da Internet e das “novas maneiras” que as pessoas utilizam para se comunicar
sdo, indiscutivelmente, os componentes criticos da propagacdo repentina do boca a boca
(SERNOVITZ, 2012). Segundo o autor, as midias sociais sdo o grande meio para o
compartilhamento de ideias e mensagens. Entre as plataformas de midias sociais, o Facebook
facilitou a disseminagdo da comunicacdo eWOM positiva entre consumidores, aumentando
potencialmente o compartilhamento de experiéncias de consumo em tempo real
(TUBENCHLAK et al., 2015). Tubenchlak (2013) define como boca a boca eletronico
positivo as atividades de curtir, comentar e publicar contetidos positivos, tais como: elogios,
comentarios favoraveis e recomendagdes, sobre produtos, marcas, empresas ou Servicos no
Facebook. O Facebook ¢ uma plataforma que permite a interacdo entre usuarios via
mensagens e compartilhamento de imagens, videos e links, além de outros aplicativos. E
bastante utilizado no ambiente pessoal, mas ¢ crescente o numero de empresas e instituigdes
que aderiram a essa midia, lancando campanhas, produtos e fazendo promogdes por meio das
chamadas Fan Pages. Esse crescimento, ao longo dos anos, fez com que a comunidade
académica percebesse a necessidade de utilizar-se desse meio para interagdes online e
expandir a comunicac¢do entre as institui¢des de ensino e alunos. Logo, torna-se motivador
estudar o relacionamento aluno x escola na midia social de maior crescimento na Internet.

Quanto ao IFCRV no Facebook, foi criado um perfil e posteriormente transformado
em Fan Page oficial, onde sdo divulgadas e compartilhadas noticias, fotos, eventos entre

outras formas de comunicagdo, permitindo que varios usudrios distintos possam interagir
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diretamente com outros e com a propria instituicdo, criando um ‘“Marketing de
Relacionamento Digital Interativo” (SOARES; MONTEIRO, 2015, p. 51). Além da Fan Page
oficial, ha outra pagina criada por usuarios do Facebook, a qual nao ¢ afiliada ou endossada
por nenhuma pessoa associada ao IFGCRV, denominada, neste estudo, por
IFGOIANO_CRV, que também sera analisada. De acordo com Ceretta ¢ Froemming (2008),
assim como a maioria das organizagdes, as escolas ndo consideravam “o real valor que a
comunicacdo boca a boca merece, avaliando-a como simples e incontrolavel sem aplicar
nenhuma estratégia voltada ao seu estimulo ou a sua retengdo” (p. 87). Assim, entende-se que
analisar os conteudos gerados nas interacdes boca a boca entre Instituicdes de Ensino e a
comunidade académica, por meio das midias sociais, ¢ relevante tanto para as organizagdes
como para o Marketing, considerando a rapida propagacdo das mensagens que essas
plataformas tecnoldgicas vém proporcionando no contexto atual.

Quanto a geracdo de conteido e o boca a boca, autores, como Cheong e Morrison
(2008) defendem que sdo conceitos distintos e complementares. De acordo com os autores, a
geragdao de conteudo pelo usuério remete a criagdo gratuita e espontanea de mensagens aos
consumidores, enquanto que o boca a boca (eletronico ou nao) remete a divulgacdo desse
conteido que, ndo necessariamente, tenha sido gerado pelo consumidor. Assim, se um
contetdo foi gerado e postado por certo usuario no Facebook, é apenas geragdo de conteudo,
mas se foi disseminado (ex.: compartilhado ou curtido), enviado /inks a amigos ou seguidores,
entdo ¢ eWOM. Isso significa que ambos estao relacionados entre si, € que o eWOM depende
da geracdo de contetido, enquanto que a geragdao de contetido, para ser mais eficiente,
necessita da divulgacdo pelo eWOM. Este trabalho, ao analisar o conteudo disseminado, ou
seja, as mensagens que foram publicadas, curtidas e compartilhadas — boca a boca —,
considerando as opinides, experiéncias e sentimentos no Facebook — Fan Pages IFGCRV e
IFGOIANO CRV - estara proporcionando uma visao integradora conteudo/eWOM nas
midias sociais.

A comunicagdo boca a boca ¢ realizada por amigos, parentes, conhecidos e
especialistas em diversos assuntos e ¢ mais confidvel do que o conteudo postado por
organizagoes, pois sdo publicagdes espontaneas e sem fins comerciais (BASTOS et al., 2015).
Essas postagens podem ser motivadas por inumeras razdes, tais como, satisfacdo, lealdade e
comprometimento que levam ao boca a boca (MATOS; HENRIQUE, 2006), ou seja,
disseminagdo de sentimentos. Esses autores, ao realizarem uma meta analise de estudos
empiricos sobre antecedentes e consequentes da satisfacdo e lealdade, no contexto brasileiro,

no periodo de 1995-2005, identificaram 7 estudos com antecedentes do WOM, sendo 3 com
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satisfacdo, 1 com confianca, 1 com valor percebido e 2 com comprometimento. Apos 12 anos,
outros estudos avancaram sobre esse tema, porém, ndo se observa na literatura pesquisas que
indicam mudanga no mainstream da comunicacdo boca a boca no Marketing. Ou seja,
constata-se, pelas buscas em base de dados, que ainda ha poucos trabalhos brasileiros sobre
esse assunto, fato que indica a relevancia deste estudo.

Também, na academia, de forma geral, ainda hd lacunas quanto a confirmagdo da
relacdo de causalidade entre satisfacdo, sentimento de prazer versus desprazer (OLIVER,
1999) e boca a boca. Por exemplo, Klaus e Maklan (2013) e Pinto, Leite e Vieira (2014)
confirmaram a relagdo satisfacdo e boca a boca positivo. Porém, Frederico, Melo e Andrade
(2015) rejeitaram essa hipotese. J4& Rohden e Matos (2013) identificaram que quanto menor a
satisfacdo pos-recuperacdo de servico online, maior a probabilidade de o episoddio resultar em
boca a boca negativo. Pela analise da literatura, observou-se que estudos sobre o boca a boca
avangaram, porém “quando se trata de estudos realizados no Brasil, existe uma lacuna, com
aplicagdes escassas do eWOM” (CORREA et al., 2015, p. 15). Costa, Rocha e Oliveira
(2008) afirmaram que a quantidade de estudos em marketing sobre o comportamento de boca
a boca era considerada pequena, se comparada a outros temas igualmente relevantes de
comportamento do consumidor (tais como lealdade, reclamagio, dentre outros). Desta forma,
estudar os sentimentos compartilhados no Facebook, boca a boca positivo ou negativo, passa
a ser relevante para expandir o conhecimento sobre o tema na area de Marketing.

Quanto a comunicagcdo boca a boca no ambiente online, espera-se que os fatores
tecnologicos estejam funcionando como previsto, corretamente em mdo dupla, pois a falta da
comunicagdo por rede pode assumir contornos inesperados, tendo em vista a distancia entre os
interlocutores. Logo, as fases propostas por Kotler e Keller (2009) — emissor, receptor,
codificagdo da mensagem, decodificagdo e feedback —, devem ocorrer normalmente,
possibilitando a comunicacdo e a dissemina¢do do conhecimento. Caso contrario, fatores
como a indignacdo ou insatisfacdo poderdo surgir no processo tecnologia/mensagem. Nesse
contexto de falha e/ou interrup¢do da comunicagdo online, o Instituto Federal de Rio Verde
criou perfis de usuarios no Facebook para a interagdo com a comunidade académica, quando
o correto seria a criagdo de uma Fan Page, indo contra um dos termos de servico da
plataforma. Assim, no inicio de 2016, a empresa Facebook Inc. removeu os perfis, encerrando
a comunicagdo entre a comunidade e o Campus. Para se enquadrar as regras estabelecidas
pelo Facebook, o Campus, por meio de seus assessores de comunicagdo, criou entdo uma Fan
Page oficial, com o objetivo de continuar com a comunicagdo e o compartilhamento de ideias

e informagdes sobre as atividades de interagdo entre escola/alunos. No entanto, por problemas
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técnicos, essa pagina criada também foi descontinuada, sendo necesséria a criagdo de uma
nova Fan Page. Assim, diante desses fatos verificou-se a oportunidade de acompanhar neste
estudo os contetidos e a comunicacao boca a boca realizados entre os participantes, seguidores
e os moderadores dessa nova Fan Page, desde o inicio de sua implantagao, num processo
observacional longitudinal, buscando interpretar as interagdes ao longo do tempo. Porém, ao
observar os conteudos postados, decidiu-se também pela inclusdo da pagina
IFGOIANO_CRYV, encontrada devido a mengdes que os usudrios fazem ao IFGCRV, sejam
em posts nos perfis pessoais ou por meio dos chamados check-ins. Segundo Porto (2014, p.
160), “contar com a propagacdo espontianea de informagdes ¢ o que chama a atencdo das
empresas para as midias sociais”. Diante do exposto, entende-se que este trabalho tem escopo
atual e relevante tanto para a comunidade cientifica quanto para o ambiente empresarial, pois
analisard os conteudos gerados nas comunicagdes de boca a boca entre Instituigdes de Ensino
e a comunidade académica. Serdo consideradas as opinides, experiéncias e sentimentos
compartilhados no Facebook — Fan Page IFGCRV e IFGOIANO CRV -, expandindo
estudos do Marketing de Relacionamento nas midias sociais. E terd como foco metodolégico
um estudo observacional longitudinal, inovador para o tema abordado. Além dos fatos
enumerados, verificou-se também a oportunidade de acompanhar a comunicagdo boca a boca,

em Fan Pages, na Institui¢ao de Ensino da qual a pesquisadora faz parte do corpo funcional.

1.4 ESTRUTURA E ORGANIZACAO DO TEXTO

Este trabalho estd organizado da seguinte forma:

A primeira se¢do, ja apresentada, ¢ composta pela Introdugdo ao tema, com respectiva
contextualiza¢do, o Problema de Pesquisa, Objetivos Geral e Especificos, além de explanar
acerca das Relevancias e da Motivagao do Estudo.

A segunda se¢do abrange a Fundamentacdo Tedrica do trabalho, abordando os temas
Marketing de Relacionamento; Boca a boca (WOM) e Boca a boca Eletronico (eWOM);
Midias Sociais; e Comunicacdo Mediada por Computador (CMC) com o objetivo de
familiarizar e esclarecer o leitor acerca das abordagens tedricas que amparam este estudo.

A terceira se¢do traz o Método de Pesquisa e as Técnicas de Analises. Neste capitulo,
contextualiza-se sobre a estratégia de investigacdo que foi utilizada no trabalho, bem como

sao descritos o procedimento amostral, as caracteristicas da amostra e a coleta de dados.
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A quarta se¢do consolida o trabalho de campo, apresentando as Andlises dos Dados e
os Resultados da Pesquisa.

A quinta secdo traz as principais Conclusdes, as Contribui¢des Académicas e
Gerenciais, bem como as Limita¢des e Sugestdes de Pesquisas Futuras.

Por fim, na sétima parte sdo apresentadas as Referéncias que serviram de base para o

trabalho, além dos apéndices com informagdes e detalhes adicionais sobre o estudo realizado.
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2.  FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados conceitos de Marketing de Relacionamento, bem como
a contribuicdo do boca a boca e boca a boca eletronico (WOM; eWOM) no Marketing,
passando pela conceituacdo de Midias Sociais na ampliacdo do relacionamento com o cliente

e Comunica¢dao Mediada por Computador (CMC).

Figura 1 — Fluxo da Fundamentac¢io Tedrica

eWOM Sociais
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Fonte: Elaborado pela autora

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.1.1 Explorando o Marketing de Relacionamento

Com o crescimento da competitividade no mercado, as trocas relacionais passaram a
ser encaradas como uma maneira de prover mais pessoalidade nas relagdes com os
consumidores, trazendo maior proximidade nos relacionamentos entre fornecedor e
consumidor (LORENCO; SETTE, 2013). Os autores afirmam que “¢ a interacdo pessoal e
frequente que facilita a criacao de relacionamentos e intensifica a confianga, 0 compromisso e
a comunica¢do” (p. 156). Nessa mesma linha de raciocinio, Silva e Slongo (2014) afirmam
que o Marketing de Relacionamento traz a possibilidade de desenvolvimento para outra

percepcao, no sentido de buscar um estreitamento, compromisso e confian¢a no campo de
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atuacdo empresarial, podendo ser utilizado como um instrumento de comunicagdo
colaborativo no mercado, na busca por mudancas nas interagdes existentes, ndo envolvendo
apenas o aspecto econdomico.

O tema Marketing de Relacionamento ou trocas relacionais tem sido, desde os anos de
1980, foco de especial atencdo, seja no ambito académico ou nas praticas empresariais.
Alguns autores como Faria et al. (2014) afirmam que Berry (1983) foi o pioneiro sobre o
conceito de Marketing de Relacionamento. Ele acreditava que a preocupagdo deveria estar na
atragdo, estabelecimento e valorizacao dos relacionamentos com os clientes. De acordo com
Morgan e Hunt (1994), foi nessa década que se deu inicio a transformagdo do Marketing
Transacional para o Relacional. Entretanto, segundo Slongo e Liberali (2004) essa derivacao
do Marketing teve suas raizes nos anos de 1970, quando académicos comecaram a perceber a
relevancia das relagdes comerciais para o incremento da performance empresarial.

As diferencas existentes entre as vertentes Marketing Transacional e Relacional se dao
de maneira que a primeira objetiva a satisfacdo de interesses de curto prazo, tanto de
consumidores quanto de empresas; e a segunda visa uma continuidade nas interagdes ao longo
do tempo, o que pode indicar uma relacdo duradoura entre clientes e seus fornecedores
(MORGAN; HUNT, 1994). Além dessas visdes, estdo o comprometimento, nivel de
comunicagdo e confianca, baixos na primeira vertente e altos na segunda; e o beneficio para o
cliente, na primeira com maior mix de servigos € na segunda na solugdo de problemas no
longo prazo (BREI, 2001). Nesse sentido, Santos e Rossi (2002, p. 1) afirmam que

pesquisadores e empresarios tém testemunhado uma gradual mudanga de
paradigma na area de marketing que, essencialmente, enfatiza a manutengao
dos clientes atuais, através da busca por relacionamentos mais permanentes,
ao invés da aquisi¢ao de novos clientes e realizagdo de trocas singulares.

Nagakawa e Gouvéa (2006) reforcam essa questdo ao afirmarem que ¢ menos
dispendiosa e complexa a manutencdo de clientes do que a obtencdo de novos. Assim, o
marketing de relacionamento representa uma mudanca nos conceitos de marketing na sua
forma singular, pois defende uma mudanca na sua orientagdo para a conquista dos
consumidores com foco na retencdo de clientes baseados na lealdade (PAYNE, 2006;
SHETH; PARVATIYAR, 2002).

O conceito de Marketing de Relacionamento, em virtude de sua complexidade e de seu
carater multidimensional, ¢ tratado na academia como um conjunto de orientagdes para a
construgdo de vinculos fortes e duradouros entre clientes e empresas numa relagdo de

objetivos econdmicos. Logo, o Marketing de Relacionamento ¢ um processo que estabelece,
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mantém e real¢a relagdes com consumidores e outros parceiros, incluindo muitos atores por
meio de trocas mutuas e cumprimentos de promessas para que os objetivos das partes sejam
alcangados (GRONROOS, 1994, 2004).

O Marketing de Relacionamento ¢ baseado em interagdes dentro de uma rede, em que
varios autores destacam aspectos tais como ganha-ganha ou troca de valores e
relacionamentos continuos e duradouros de longo prazo (GUMMESSON, 2005). Assim, a
partir dessas caracteristicas de relagdes de trocas, as praticas de marketing tomam contornos
distintos (VIANA; CUNHA; SLONGO, 1999). Logo, desenvolver e manter essas relacdes
bem sucedidas sdo estratégias eficazes, especialmente se aliadas as tecnologias (BOGMANN,
2000). Corroborando essa ideia, Demo et al. (2015) afirmam que, para o bom
desenvolvimento de relacionamentos com clientes, € preciso aliar a tecnologia da informagao
(TT) as estratégias de marketing de relacionamento, que resultardo no estabelecimento de
relacionamentos lucrativos de longo prazo.

Essa demanda por relagcdes bem sucedidas levam a maiores investigagdes a respeito de
relacionamentos com clientes em contextos pouco explorados (STEWART; ZINKHAN,
2006). Nesse sentido, as instituicdes de ensino superior (IES) t€ém mostrado um crescente
interesse na ado¢do do marketing no setor (MOORE; EVERSON, 2012), em que o
relacionamento, entre as IESs e seus alunos, ¢ de carater fundamental (VEBER; GRILLO;
ALMEIDA, 2013). Para Chung e McLarney (2000), o ensino ¢ visto como um servigo, com
diferentes expectativas e responsabilidades, em que o aluno ¢ considerado um stakeholder
fundamental, cujas necessidades devem ser atendidas visando proporcionar a satisfagdo do
cliente. O servigo de ensino superior caracteriza-se por ser complexo e demandar continuas
interagdes entre a organizagao e seus clientes (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990), no caso,
os alunos. E preciso enfatizar que no contexto das instituicdes de ensino, o marketing
apresenta seus pontos favoraveis, quando este oferece a instituicdo possibilidades de
efetivacdo da sua missdo educacional, desenvolvendo politicas de comunicagdes coerentes e
eficazes (SANTINI et al., 2012), colaborando para a satisfagdo do publico alvo (ETZEL et al.,
2001). Para Santini et al. (2012), a contrapartida dessa visao de satisfagdo ¢ que as instituicdes
de ensino ja deveriam apresenta-la na missao da institui¢ao, baseado no reconhecimento que
as pessoas tém sobre a importancia da educacdo em suas vidas. Esses autores encontraram
resultados que indicam uma percep¢do razoavel do relacionamento entre instituigdes de
ensino ¢ alunos, onde os itens de maior dimensdo foram o comprometimento e a confianca,
necessarios para a construgdo e manutencdo de relacionamentos duradouros (MORGAN;

HUNT, 1994). Ainda segundo Santini et al. (2012), o marketing de relacionamento auxilia a
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instituicdo de ensino na identificagdo das necessidades e no atendimento das exigéncias de
seus alunos, devendo buscar a adequacdo necessaria para a entrega de servi¢os de qualidade.
Para isso, argumentam que o marketing so6 ¢ eficiente se a instituicdo como um todo tiver
como objetivo a unido de competéncias, buscando entregar ao aluno um sistema que tenha
valor superior ao da concorréncia e que seja facilmente percebido por seus clientes
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Para Mishra e Mishra (2009), a gestao de relacionamento com clientes pode ajudar as
organizagdes a gerenciar suas interagdes de forma mais eficaz. A partir do relacionamento, o
aluno pode vir a ser um representante da marca institucional, perdurando mesmo apos o
término de seu vinculo com a instituicilo (PASWAN; GANESH, 2009). Segundo Veber,
Grillo e Almeida (2013), ¢ necessario compreender os fatores que constituem as percepcoes
acerca dos servicos educacionais prestados. Para tanto, o marketing de relacionamento nesse
setor direciona ao fator boca a boca positivo e a lealdade (MOORE; EVERSON, 2012).

O Marketing de Relacionamento ¢ caracterizado por um amplo suporte literario que
comprova que clientes satisfeitos e fiéis, com alto custo de mudanga e que optem pelo boca a
boca positivo, representam maior lucratividade para a empresa, principalmente em transagdes
relacionais (MATOS; HENRIQUE, 2006). Portanto, segundo os autores, o boca a boca esté

entre os principais constructos do Marketing de Relacionamento.

2.2 ABORDAGEM DO WORD-OF-MOUTH NO MARKETING

2.2.1 Boca a boca (WOM) e Boca a boca Eletronico (e-WOM)

Word-of-mouth ou boca a boca ¢ uma das formas de divulgacdo ou comunicacao
espontdnea e informal (ARNDT, 1967). A expressdo surgiu nos Estados Unidos, sendo
adotada por profissionais americanos da comunicacdo a fim de designar a maneira como as
pessoas compartilhavam suas experiéncias sobre um produto ou servi¢o (TINEU; FRAGOSO,
2009). Refere-se as comunicagdes interpessoais pelas quais os consumidores comentam com
amigos e parentes sobre as suas experiéncias de consumo (DICK; BASU, 1994). “O boca a
boca ¢ uma conversa natural entre pessoas auténticas. [...]. O boca a boca diz respeito a
conversas genuinas entre consumidores” (SERNOVITZ, 2012, p. 30).

O processo de propagacao de informacdes e opinides era veiculado por meio de dois

tipos de canais, a midia de massa (televisdo, radio, revistas etc.) e canais interpessoais (boca a
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boca), que se diferenciam pela forma como os dados sdo compartilhados. No segundo, a
propagagao ¢ rapida e de grande propor¢do, com contato direto entre os individuos na troca de
informacdes (BENTIVEGNA, 2002). Contudo, segue o autor, apos o surgimento da Internet,
desenvolveu-se um terceiro tipo de canal, o virtual, que mescla as vantagens obtidas nos dois
mencionados, a velocidade na disseminagao das informagdes ¢ a interagdo entre consumidores
de forma interpessoal.

“As informagdes disponibilizadas na rede sdo acessiveis em qualquer ponto do
planeta, ndo existe mais distdncia entre consumidores e fabricantes ou entre clientes e
prestadores de servico” (CIPRIANI, 2015, p. 13). Ainda segundo o autor, essa capacidade de
acesso as informagdes tem tornado os clientes cada vez mais exigentes a propaganda e ao
marketing, trazendo a tona uma nova era de consumidores formadores de opinides,
potencializando ainda mais seu poder de voz influenciador. Segundo pesquisa da Burson-
Marsteller e Roper Starch Worlwide (2000), os influenciadores online (e-fluentials) sdo
grupos formadores de opinides que através da Internet exercem forte influéncia na opinido de
milhdes de usuarios. Essa pesquisa mostra um comparativo entre a influéncia boca a boca e o
boca a boca online, onde o segundo pode afetar, em média, a decisdo de compras de oito
pessoas, enquanto que o primeiro exerce influéncia sobre duas. Isso se deve ao consideravel
uso que as pessoas tém feito da comunicagdo web, onde a participacdo em grupos de interesse
influencia o compartilhamento de informagdes.

Bronstein (2013) afirma que “o boca a boca ¢, e cada vez mais esta sendo, uma das
formas mais confiaveis de se vender um produto ou de uma marca conquistar mais espago”
(p. 1). O autor justifica que as pessoas confiam no que amigos ou colegas indicam, pois, o que
as pessoas pensam sobre produtos ¢ realmente importante, aumentando a relevancia desse tipo
de comunicacao.

Essas novas formas de comunicacdo, baseadas na Internet, podem ter um impacto
relevante na propagag¢do de um produto por meio do marketing boca a boca (KIMURA;
BASSO; MARTIN, 2008). Arndt (1967) ja defendia a influéncia das comunicagdes
interpessoais nas escolhas e decisdes de compra dos consumidores. Essas comunicagdes
podem ser definidas como informais direcionadas a outros consumidores sobre a aquisi¢ao, o
uso ou caracteristicas de bens ou servicos especificos, ou aos fornecedores (WESTBROOK,
1987).

Considerando que o boca a boca trata-se da troca de mensagens entre duas ou mais

pessoas, o Quadro 1 apresenta algumas definigdes de autores:
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Quadro 1 - Definicoes da comunicacio boca a boca

Autores/ano Definicao
Arndt (1967) Comunicagdo oral e pessoal entre um emissor p;rcebido como ndo comercial e um receptor,
tratando de uma marca, um produto ou um servigo oferecido para a venda.
Westbrook Comunicagdes informais direcionadas a outros consumidores sobre a posse, uso, ou
(1987) caracteristicas de produtos ou servigos e seus vendedores/fornecedores.
Bone (1992) Troca de comentarios, pensamentos e ideias entre dois ou mais individuos em que nenhum

deles representa uma fonte de marketing.

Transmissao informal de informagdes de uma pessoa para a outra, sendo confidvel porque
Ikeda (1997) vém de lideres de opinido, membros de familia, amigos e outras fontes ndo relacionadas
oficialmente com as empresas.

Harrison-Walker | Comunicagdo pessoal e informal entre um comunicador percebido como ndo comercial € um

(2001) dado receptor, relacionada a uma marca, a um produto, a uma organizagao, ou a um servigo.
Engel et al. Transmissao informal de ideias, comentarios, opinides e informagdes entre duas pessoas, em
(2008) que nenhuma é um profissional de marketing.

Fonte: Adaptado de Tubenchlak (2013, p. 31)

Entre os elementos basicos do WOM estao educacao sobre produtos e servigos,
identificacdo de pessoas mais suscetiveis de partilhar suas opinides, fornecimento de
ferramentas que tornardo mais facil o compartilhamento de informagdes e o estudo de onde e
quando as opinides ocorrem (FONTOURA, 2008). Outro fator que agrega vantagem ao boca
a boca ¢ a credibilidade transparecida pela fonte da informa¢do, uma vez que a fonte ¢
considerada imparcial por nao estar ligada a empresa fornecedora do bem ou servigo.
Pesquisas apontam que a maioria das pessoas segue recomendagdes de parentes, amigos ou
algum profissional antes de adquirir um produto ou servigo. Kotler e Keller (2009) ja
definiam que esses sdo os chamados grupos de referéncia, ou seja, “aqueles que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de
uma pessoa” (p. 177). Desta forma, conclui-se que comunicagao boca a boca sdo comentarios
positivos ou negativos a respeito da prestacdo de um servico (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Observa-se, com relagdo ao boca a boca, que os consumidores divulgam, de forma
espontanea, comentarios sobre suas experiéncias de acordo com os fatores que as influenciam,
tais como: satisfacdo ou insatisfacdo, qualidade percebida, comprometimento e grau de
novidade ou risco associado (MATOS, 2008). Fernandes e Santos (2006a, 2006b), avaliando
o comportamento do consumidor insatisfeito, demonstraram o impacto do nivel de
insatisfacdo nas intengdes de comunicagdo (boca a boca negativo), sendo o mesmo resultado
obtido com o estudo sobre a constru¢do de uma tipologia dos consumidores para resposta a
insatisfacdo. Compromisso, satisfacdo e identificacdo como antecedentes do comportamento
de boca a boca também foram pesquisados por Costa, Rocha e Oliveira (2008). Os autores
confirmaram o comprometimento como sendo um influenciador mais consistente sobre o boca

a boca do que a satisfacdo, com relagdao parcial de influéncia. Fato corroborado por Matos
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(2009), que identificou o comprometimento como sendo o antecedente de maior efeito
significativo em estudos transversais. Dick e Basu (1994) também ja haviam confirmado que
consumidores com maior comprometimento tém maior probabilidade de promover
comunicagdes boca a boca favoraveis. Entretanto, a preocupagao estd em como aproveitar da
melhor forma os canais interpessoais que surgem para aumentar o potencial do boca a boca
(BENTIVEGNA, 2003).

O surgimento e o crescimento da [Internet possibilitaram a disseminacdo de
propagandas que acontecem por meio de tecnologias. “O crescimento do numero de
consumidores conectados a Internet motiva as empresas a buscarem caminhos para maximizar
o boca a boca por meio de ferramentas online” (BENTIVEGNA, 2002, p. 79). O autor afirma
que as pessoas que acessam um site de compra pela primeira vez, o fazem por recomendagao
de amigos, conhecidos ou parentes, ¢ transformam essa rede de contatos, proporcionando a
dissemina¢do de informacgdes e o estabelecimento do boca a boca. Medeiros e Cruz (2006)
chamam esses individuos influenciadores de grupos de afinidade primarios, que sdo os grupos
com 0s quais “a pessoa interage mais continuamente e sao informais” (p. 171).

Os fatos anteriormente apontados demonstram que foi com a era da Internet que a
comunicagdo boca a boca se modificou e deixou de ser, apenas, face a face, oral e efémera e,
passou a ser virtual (BUTLE, 1998). Kaijasilta (2013) identificou nove elementos necessarios
para que haja uma comunicacdo boca a boca eletronica, a saber: (1) lideres de opinido
precisam ter um papel influente no processo de compartilhamento de conteudo; (2) deve
acontecer por meio de diferentes plataformas; (3) ser baseada em redes; (4) direcionada a
varias pessoas; (5) sem restrigdes de horério e local; (6) pode ser anonima; (7) pode existir
problemas de credibilidade; (8) ser cada vez mais presente no processo de decisdo dos
consumidores; e (9) ser um fenomeno dindmico e distinto. Essa nova forma de comunicagao
que permite aos consumidores partilharem seus comentdrios informais por meio de
plataformas online recebeu o nome de electronic word-of-mouth (eWOM) (FONSECA,
2012), ou simplesmente, boca a boca eletronico.

O eWOM sao “todas as comunicagOes informais direcionadas aos consumidores
através da Internet” (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008, p. 461). Dessa maneira, com o
advento da Internet, o eWOM tornou-se uma experiéncia importante nas compras online ¢ a
compreensdo desse fendmeno € essencial para o comércio eletronico (e-commerce) € para o
reconhecimento do comportamento do consumidor (YOO; SANDERS; MOON, 2013),

especialmente com a ampliagdo das ferramentas de midias sociais.
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As pessoas estdo utilizando a “Internet para se relacionarem e trocarem todo tipo de
informagdo, essa troca ¢ vista pelo marketing como um novo marketing boca a boca, o
eWOM, ou marketing boca a boca digital” (CORREA et al., 2015, p. 14). De acordo com os
autores, “as pesquisas t€m sustentado a alegacdo que o boca a boca ¢ mais influente no
comportamento do consumidor do que as acdes controladas pelas empresas (como
propagandas)” (p. 14). Mariano et al. (2015) também seguem esse mesmo raciocinio ao
afirmarem que, com o surgimento da [Intermet, criou-se um novo tipo de canal de
comunicagdo, o virtual, onde as empresas passaram a ter um veiculo de comunicacdo amplo e
poderoso, que pode influenciar as decisdes das pessoas. Entretanto, Trainor et al. (2011)
afirmam que n3o hd modelo que descreva como as empresas devem se orientar para o
mercado digital (e-Marketing).

O eWOM ¢ definido como qualquer declaragdao positiva ou negativa feita por
potenciais, reais, ou ex-clientes sobre um produto ou empresa, disponibilizada as pessoas e as
instituicdes por meio da Internet (YOO, SANDERS; MOON, 2013). Os consumidores podem
ser expostos a0 eWOM e compartilhar opinides sobre produtos ou marcas por meio de sites,
foruns, blogs, salas de bate papo, redes sociais, e-mail ou qualquer outra aplicacdo web
(GOLDSMITH; HOROWITZ, 2006). Essas ferramentas sdo a base para redes de eWOM e
sdo utilizadas para formacdo de opinido e tomadas de decisdo quanto a imagem da marca,
mudando a forma de interagdo entre consumidores, bem como seu relacionamento com as
empresas. Neste sentido, a maioria dos sites de comércio eletronico tenta incentivar seus
clientes ao eWOM, pois esta ¢ considerada uma estratégia de marketing viavel para atrair
novos clientes e manter clientes cativos (YOO; SANDERS; MOON, 2013).

Observa-se que, face a grande conexdo entre as pessoas, algumas empresas estdo
utilizando as redes sociais para tentar melhorar os relacionamentos com seus clientes a fim de
aprimorar as relagdes e obter maiores informagdes acerca do comportamento do seu publico
alvo (NESPOLO et al., 2015). Esses autores defendem que a afinidade gerada pelas interagdes
nas redes sociais permite aos usudrios o compartilhamento de informagdes e/ou
conhecimentos adquiridos com experiéncias anteriores.

Entre os quesitos que motivam o consumidor a se envolver no eWOM estao a
preocupagdo com outros consumidores, baseada em suas proprias experiéncias, sejam elas
positivas ou negativas; o auxilio & empresa ao emitir sua opinido; os beneficios sociais
advindos da interacdo online; e a sensagdo de poder atribuida as pessoas quando postam seus
comentarios e sentem que poderdo causar algum impacto em quem os recebe (HENNIG-

THURAU et al., 2004). Yoo, Sanders ¢ Moon (2013) identificaram que as motivagdes
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intrinsecas, como o desejo de ajudar outros clientes, sdo mais importantes e potentes na
promog¢ao do eWOM do que as extrinsecas, tais como recompensas monetarias.

A principal diferenga entre WOM e eWOM esta na forma de veiculagdo (FONSECA,
2012). Enquanto o boca a boca tradicional (WOM) ¢ desenvolvido face a face, o eWOM, e
seu canal de propagacdo com alcance muito maior, ¢ feito online, sendo veiculado nas
diferentes plataformas virtuais e midias sociais. Mesmo possuindo semelhanga conceitual
entre WOM e eWOM, existem algumas particularidades que os diferem, tais como aquelas
observadas no segundo, a saber: (i) ampla acessibilidade; (ii) consisténcia temporal e
possibilidade de referéncia; (iii) anonimato; (iv) a for¢a dos lagos entre comunicador e
receptor; (v) e a proliferagdo da informagdo (HEYNE, 2009). O autor destaca que a
acessibilidade e a credibilidade sdo extremamente elevadas no eWOM, pois sdo
disponibilizadas a um ntimero ilimitado de pessoas por um longo periodo de tempo, estando a
troca de opinides e de informacdes envolvidas com pessoas sem nenhum vinculo ou relagdes

prévias. O Quadro 2 sintetiza as semelhangas e diferencas entre o boca a boca e o boca a boca

eletronico.
Quadro 2 - Similaridades e diferencas entre WOM e e WOM
WOM eWOM
- Face a face: - Varios formatos online;
Fontes i den’ti ficadas: - Fontes identificadas e nao
) ’ identificadas;
Modo - Menor controle dos Maior cont;ole dos
consumidores sobre a .
comunicacio consumidores sobre a
Diferencas §ao. comunicagao.
¢ - Restri¢des geograficas e de - Sem restri¢des geograficas e
Escono tempo; de tempo;
P - Um para um ou em pequenos | - Um para um, um para muitos
grupos. ¢ muitos para muitos.
Veloc1dad~e de | _ Lenta. - Répida.
propagacio
- Comunicagdo interpessoal,
Similaridades - Influencia na tomada de decisao;
- Multidirecional e interativa.

Fonte: Adaptado de Chu (2009, p. 17)

No Marketing, o WOM tornou-se significativo para muitas empresas (SWEENEY;
SOUTAR; MAZZAROL, 2012), ndo sendo uma realidade distante para as universidades, haja
vista que alunos de Instituicdes de Ensino Superior (IES) tendem a recomendar o local onde
estudam a terceiros (MITSIS; FOLEY, 2012). Para Pereira Neto (2016), o boca a boca ¢ um dos

itens mais decisivos no momento da escolha de uma IE, pois, no minimo, 50% dos novos
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alunos decidem suas escolhas com base em referéncias de amigos, colegas e familiares, e no
caso de alunos que atuam profissionalmente este percentual ¢ ainda maior, pois recebem
também a influéncia de colegas de trabalho.

Ao final da década de 1990, a educagao superior no Brasil sofreu grandes mudangas
envolvendo forte crescimento e consequentemente o surgimento de diversas IES, ampliando,
assim, a concorréncia (ANTONUCCI, 2014). Neste sentido, Kotler e Fox (1994) alertavam
que, assim como em outros segmentos, ¢ preciso que as IES tenham suas estratégias e acdes
de marketing bem definidas, a fim de favorecer a imagem no mercado. Antonucci (2014)
afirma que se uma institui¢do de ensino constrdi um bom relacionamento com o aluno, esse se
tornard um propagador da universidade. Quanto maior o laco emocional, mais eficaz e
eficiente ¢ a propaganda boca a boca (VAN HOYE; LIEVENS, 2009).

Alunos de IES federais tendem a recomendar suas institui¢des de ensino em razao do
forte apego estabelecido, o que denota a divulgacao positiva das IES por parte de seus alunos
(BORGES; MELLO, 2014). Vlachos et al. (2010) também enfatizam que quando ocorre um
indice de apego emocional, ha um boca a boca positivo por parte do cliente.

Mesmo com a aten¢do administrativa e académica significativa para o boca a boca, ha
poucos estudos de comunicagdo eWOM aplicados no contexto de midia social (TENG et al.,
2014), especialmente nas Institui¢des de Ensino. Consequentemente, “conhecer o consumidor,
seus comportamentos e seu processo decisorio tem sido um dos principais desafios do
marketing nos ultimos tempos. Entre esses comportamentos, o boca a boca exerce grande
importancia no relacionamento entre empresa e consumidor” (BASSO; RECK; RECH, 2013,
p. 581), sendo importante a identificacdio de seus antecedentes no Marketing de
Relacionamento (MATOS, 2009).

A comunicacao boca a boca varia para diferentes niveis de satisfacdo, uma vez que o
boca a boca negativo, resultante de uma insatisfagcdo, tende a ser maior que o boca a boca
positivo, decorrente da satisfagio (SODERLUND, 1998). Fato contestado por Grainer et al.
(2015, p. 87) que, ao estudarem o ambiente das midias sociais, afirmaram que “comentarios
positivos nas redes sociais t€ém maior influéncia sobre a decisdo de outras pessoas do que os
negativos”. Nao ha evidéncia de que as pessoas se engajem mais em mensagens negativas
(INOCENCIO; MARQUES, 2016).

Oliver (1980) defendeu, empiricamente, que a satisfagcdo influencia no boca a boca (i)
a medida que o desempenho do produto ou servico excede as expectativas, levando-o ao
encantamento e, consequentemente, 0 motiva a comunicar a outros suas experiéncias

positivas; e (ii) & propor¢do que as expectativas ndo sdo atendidas, no caso de insatisfacdo
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extrema, o efeito no consumidor pode chegar ao arrependimento, e o levar a engajar um
comportamento de boca a boca negativo (ANDERSON, 1998; OLIVER, 1997). Além disso,
ha também a influéncia do contexto. Por exemplo, em servigos, o boca a boca pode ter maior
efeito nas decisdes dos consumidores dadas a sua intangibilidade (GRONROOS, 1994). Berry
(2002) afirma que o bom servigo prestado aumenta a confiangca do cliente e constroéi o
compromisso. O autor refor¢a que, ao levar em consideracgao a intangibilidade dos servigos, a
confianca torna-se um elemento basico para a formagao de relacionamentos, e geralmente ¢
vista como instavel no desenvolvimento do desejo de manter relacionamentos de longo prazo
(MORGAN; HUNT, 1994). Assim, “quanto maior a confianca, maior a predisposi¢do do
consumidor para comprar no comércio eletronico ou continuar comprando em determinado
site” (INOCENCIO; MARQUES, 2016, p. 530). Logo, com confianga, ¢ mais provavel que
cliente e prestador do servigo compartilhem informacgdes e criem didlogos construtivos para o
beneficio mutuo (SELNES; SALLIS, 2003).

Quanto aos estudos longitudinais, foco deste trabalho, Matos (2009) identificou que
satisfacao e lealdade desempenham papéis antagdnicos quanto a comunicacdo boca a boca.
Mesmo nao identificando a satisfacio como sendo um dos antecedentes de maior
significancia, verificou-se que a satisfacdo estd mais associada ao boca a boca positivo,
enquanto a lealdade (ou a deslealdade) ao boca a boca negativo. Esse ¢ um fato a ser
observado, haja vista que ao lado da satisfagdo, a fidelidade do estudante ¢ tida como o
segundo recurso de relacionamento mais forte, seguida pelo comprometimento com as
instituicdes de ensino (MOORE; EVERSON, 2012). Observa-se que niveis elevados de
satisfacdo, confianca e comprometimento induzem os consumidores ao boca a boca positivo,
enquanto falhas de servigo levam a insatisfacdo e, consequente, boca a boca negativo (BASRI

etal., 2016).
2.3 MIDIAS SOCIAIS
2.3.1 Midias Sociais na ampliacao do relacionamento com o cliente
Midias sociais sdo plataformas tecnoldgicas que podem ser acessadas para interagir,
criar e/ou compartilhar conteudos e mensagens em tempo real, tais como o Facebook, Twitter,

Youtube, Instagram, WhatsApp, Wikis e Blogs. Essas redes sociais ndo apenas permitem aos

utilizadores se comunicarem além das fronteiras locais ou sociais, mas também oferecem
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possibilidades para compartilhar conteudo gerado pelo usuario. Atualmente, essas midias sdo
utilizadas para fazer propagandas, elogiar ou desafiar empresas, estas, por sua vez, precisam
saber trabalhar esse marketing de maneira diferente do tradicional (PRIDE; FERRELL, 2015).

Segundo Pride e Ferrell (2015), sites da rede social sdo Uteis para criar relagcdes que
beneficiem o marketing das empresas e o cliente, pois, o comentario positivo ¢ publicidade
gratuita garantida, ja que contetido gerado pelo consumidor gera maior credibilidade do que o
marketing corporativo. Porém, por outro lado, as avaliagdes e comentarios negativos podem
prejudicar a empresa. Silva e Carvalho Junior (2015) vao de encontro a essa mesma ideia ao
afirmarem que nem sempre as informagdes postadas serdo verdadeiras e éticas, pois,
individuos podem se aproveitar de toda a facilidade existente na geragdo de contetido para
denegrir a imagem de uma marca ou empresa, apenas por questdes pessoais. Esses autores
alertam para o cuidado e atencdo que as organizacdes devem ter com relagdo ao contetido
langado na rede, pois a informag¢do podera se viralizar.

Para Torres (2009), o consumidor atual ndo adquire um produto ou servigo sem antes
buscar informacgdes a respeito com amigos € conhecidos nas midias sociais, transformando-as
em grandes formadores de opinido que podem ajudar a construir ou destruir a reputacao do
bem ou servico. Duas tendéncias fizeram com que a informagdo gerada pelo consumidor
ganhasse importancia, sdo elas: os consumidores tém publicado mais em blogs, ou outras
midias sociais, suas opinides, resenhas e discussdes sobre produtos ou servicos; € a confianga
gerada entre consumidores a partir de recomendagdes de amigos e familiares (PRIDE;
FERREL, 2015).

“A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias” (KOTLER et al, 2010, p. 9). A partir do momento que as empresas
conseguirem entender onde os usuarios online se expressam, o departamento de marketing
poderd atuar neste ambiente para interagir, a fim de abordar problemas e promover a
organiza¢do (PRIDE; FERRELL, 2015).

Porém, sabe-se que entre as midias mais utilizadas estd o Facebook, que ¢ uma
plataforma que permite a interacdo entre usuarios via mensagens e compartilhamento de
imagens, videos e /inks, além de outros aplicativos. E mais usado no ambiente pessoal, mas é
crescente o numero de empresas aderindo a essa midia, langando campanhas, produtos e
fazendo promogdes. Atualmente, as empresas estdo usando o marketing de relacionamento no
Facebook com o objetivo de ajudar os consumidores e de criar maior ligagao entre eles e seus

produtos (PRIDE; FERRELL, 2015).
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O Facebook ¢ um site simples que permite aos usudrios compartilhar informagdes
sobre si mesmos, tais como: nome, data de aniversario, sexo, local de trabalho, locais onde
estudou, e até seus programas de televisdo favoritos. Ao ingressar em uma rede social,
comega-se criando e personalizando o perfil, tipicamente interativo, que o usudrio pode,
entdo, compartilhar com amigos. Os perfis sdo totalmente personalizaveis e, como
proprietario, o usudrio tem total controle sobre o que ¢ exibido na sua pagina (WEINBERG,
2009).

O Facebook foi uma das primeiras plataformas de midias sociais a diferenciar pessoas
e empresas (marcas). Quando foi langado em 2004, era restrito a estudantes e s6 apds dois
anos foi aberto para qualquer pessoa se registrar e participar. A partir dessa diferenciagdo, o
Facebook conseguiu integrar empresas e usuarios dentro de uma mesma plataforma, mas com
utilizacao de recursos diferentes. Os perfis sao indicados para a interagdao entre pessoas, sem
fins comerciais. Ja as paginas de fas (Fan Pages) sdo para empresas, artistas ou marcas que
desejam utilizar o Facebook como uma ferramenta de marketing (PORTO, 2014).

A principal diferenca entre perfis e paginas no Facebook ¢ a limitacdo de amigos
(numero de pessoas) adicionados a sua rede. Em perfis pessoais o nimero maximo ¢ de 5.000
amigos, enquanto para a Fan Page ndo hé limitacdo. O Quadro 3 demonstra as principais

diferengas entre um perfil de usuario no Facebook e uma Fan Page.

Quadro 3 - Comparativo entre perfil de usuirio e paginas no Facebook

FAN PAGE PERFIL
- Nmero ilimitado de fas - Limitado a 5.000 amigos
- Dados e informagdes sobre desempenho da pagina | - Ndo ha
- Utilizagdo de aplicativos e integracdo com sites - Nédo ha
- Utilizacdo de todos os formatos de antincios no ~ 12
- Nao ha
Facebook
- As pessoas podem participar de sua pagina sem a - E preciso aprovar cada solicitagdo de
sua aprovacao manual amizade
- Varias pessoas podem administrar a mesma pagina | - Apenas o dono do perfil tem acesso

Fonte: Adaptado de Porto (2014, p. 39)

Estima-se que o Facebook seja a maior e mais famosa rede social, com cerca de 1,65

bilhao de usuarios ativos mensais em todo o mundo (STATISTA, 2016).
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Grifico 1: Numero de usuarios ativos no Facebook até o primeiro trimestre de 2016
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Fonte: Statista (2016, p. 1)

De acordo com o Statista (2016), 92% das empresas e mais de 82% das agéncias de
publicidade afirmam utilizar o Facebook como estratégia de marketing, a frente do Twitter,
LinkedIn e Youtube. O crescimento ¢ forte, e esse sife estatistico estima que o numero de
usuarios em todo o mundo ultrapassara os 2,7 bilhdes até 2019 (Grafico 2), ou seja, cerca de
um ter¢o da populagdo da Terra. Com a onipresenga das redes sociais, o potencial de mercado

aumenta em numero € envolvimento de usuarios.

Grafico 2: Nimero de usuarios de redes sociais em todo o mundo 2010-2019 (em bilhées)
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O Grafico 2 apresenta o nimero de usudrios de redes sociais em todo o mundo com
projecdes até 2019. Nesse cendrio, de revolucdo das midias sociais, ocasionada pelo avango

da Internet, conclui-se que as empresas devem se inserir no mundo digital e operar de forma
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estratégica utilizando essas tecnologias, de forma colaborativa e interativa, especialmente na
aplicagdo do Marketing de Relacionamento com o cliente (ALBERNAZ; MEIRA, 2010),
estando essa ampliacdo relacionada ao boca a boca eletronico (eWOM). De acordo com
Bentivegna (2003), o crescimento do numero de consumidores conectados a Internet estimula
o uso de ferramentas de midias sociais para o marketing boca a boca, essencial na
comunicagdo. Destarte, “dominar as sutilezas dessa forma de agdo e desenvolver campanhas
eficientes ¢ o desafio imposto aos profissionais de marketing” (p. 39). Essa utilizacao das
redes sociais pode aproximar o contato com os consumidores, uma vez que, por meio das
midias sociais, pode-se identifica-los (SANTOS et al., 2013). Para Soares ¢ Monteiro (2015),
as interagdes em uma midia social, como o Facebook, promovem o engajamento dos usuarios
e estimulam a relagdo entre usuarios-fornecedores no ambiente virtual.

O Facebook facilitou a disseminagdo da comunicagdo eWOM positiva entre
consumidores por meio da Internet (TUBENCHLAK et al., 2015). De acordo com esses
autores, “a consolidacdo do site como uma plataforma de acesso movel aumentou o seu
potencial de compartilhamento de experiéncias de consumo em tempo real, por meio de
diferentes dispositivos (smartphones ¢ tablets) e formatos (texto, fotos e videos)” (p. 121).
Com isso, “as redes sociais, por meio das midias sociais, auxiliam na promogao de continuas
interacdes entre empresa e cliente, o que pode acarretar aumento da exposi¢cdo da marca no
ambiente virtual” (SOARES; MONTEIRO, 2015, p. 51). Dessa forma, os fatores enumerados
anteriormente permitem afirmar que os usuarios das midias sociais fortalecem as relagdes via
boca a boca, promovendo o marketing digital participativo e engajado, que € a integragao de
recursos tecnoldgicos, pessoais e de negocios, de grande valor para as empresas na obtencao
da satisfacdo e retencdo de clientes (TRAINOR et al., 2011).

Nesse mesmo cenario, de avango tecnologico, as redes sociais também vém ganhando
cada vez mais espaco € usudrios nas instituicoes de ensino, especialmente entre os estudantes
(LOPES; BARCELOS, 2012). De acordo com essas autoras, “mesmo ndao havendo uma
intervencao formal da escola para se usar as redes sociais virtuais no ensino, muitos alunos ja
vém utilizando esses espagos com essa finalidade” (p. 1). As IEs podem valer-se desse
aumento de uso das midias sociais para estimular os alunos a interagir entre eles, com a
instituicdo e professores com o objetivo de fomentar e reforcar a aprendizagem.

A utilizagdo das midias sociais por instituicdes de ensino amplia a forma de
comunicagdo, cria aproximacgao entre a institui¢do e seu publico, gera troca de informagdes e
possibilita o desenvolvimento e adaptagdo de contetidos postados, além de ter grande

propaga¢do desses contetidos (PEREIRA; BORGES, 2012). Segundo os autores, estdo entre
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0s principais atrativos para a insercdo das instituigdes de ensino nesse ambiente virtual, a
credibilidade das mensagens comunicadas e o poder multiplicador exercido pelos os usuarios
das midias sociais. “Estamos em um momento-chave de mudancas de habitos de consumo e
producao de contetidos. Vivemos diferentes formas de apropriacdo da tecnologia com fins
informativos [...]. A universidade esta sendo obrigada a mudar. [...] A informag¢do ndo viaja
mais em uma sé direcdo, ela se constroi entre todos os alunos” (GUERE, 2010, p. 1). E entre

os fatores de alta influéncia nessas relagdes esta a comunicagao mediada por computador.

2.3.2 Comunicac¢io Mediada por Computador (CMC)

O avango da tecnologia tem propiciado um aumento cada vez maior na utilizagdo da
Internet e, consequentemente, a expansao das redes sociais. Isso tem proporcionado as
organizagdes o emprego dessas comunidades online, principalmente como canal de
comunicagdo com seus consumidores. Essas estratégias de relacionamento com o publico
permitem contato direto dos consumidores com a empresa, além da troca de informagdes em
tempo real (KIELING et al., 2016). De acordo com a consultoria Burson-Marsteller (2015),
um estudo feito pela empresa Futuro Digital em Foco indicou que 45% da populacio
brasileira acessa contetido via computador e mobile. Além disso, as redes sociais alcangaram
78% do total de usuarios da Internet no Brasil, e os brasileiros gastam cerca de 650 horas por
més navegando nestas redes.

“Os computadores ligados em rede e a comunicagdo e coordenacao que eles permitem
estdo imprimindo importantes mudangas sociais e tendo uma miriade de efeitos na vida das
pessoas” (KOZINETS, 2014, p. 28). Assim, a Comunicagdo Mediada por Computadores
(CMC) ou “telematica” (comunicagao a distancia através da informatica) (JUNGBLUT, 2004)
vem possibilitando desenvolver teorias e andlises sélidas sobre processos e praticas que
ocorrem na era das midias sociais, permitindo entender culturas e comunidades em rede.
Nessas sociedades online, seus membros criam impressoes sociais € se comunicam de forma
adequada ao meio, codificando significados especificos do grupo e formando relacionamentos
que serdao alvo e foco de interagdes e compartilhamento de contetido oriundo e dentro da
propria rede.

Na busca da expansdo do conhecimento das comunica¢des em sociedades online,
estudos sobre a CMC demonstraram que membros dos grupos tinham capacidades de se
expressar de formas nao verbais, por meio de simbolos, ou com a inclusdao de indicadores de

afeicdo, aflicdo, entre outros, como carinhas ou erros ortograficos propositais, além de o
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desejo de replicar uma comunicacao face a face. Fato que revelou discrepancias na analise de
contetido dessas comunicacdes, que apresentaram mundos sociais distintos, construidos por
grupos online enriquecedores (KOZINETS, 2014).

O volume ou a riqueza das comunicagdes realizadas no ambiente on/ine dependem do
vinculo que os individuos tém com os grupos com os quais compartilham seus pensamentos e
desejos, o que facilita o boca a boca. Assim, se os participantes acreditam que a interacdo sera
limitada e ndo tera compartilhamentos, ndo se envolvem profundamente no tema. Porém, se
ocorre a expectativa de futura interacdo, se essa for esperada, os individuos tendem a ser mais
amigaveis e cooperativos, se expondo mais e comunicando de forma mais positiva
(WALTHER, 1997). Analisando o contexto de CMC, observa-se que as interagdes online sao
tdo ricas e variadas e produzem processos tdo complexos quanto os que ocorrem em
ambientes tradicionais. Logo, constata-se que a CMC ndo acaba com os processos de sentidos
verticais de fornecimento de informagdes, como os jornais ou revistas, que possuem sites na
web, disponibilizam de forma resumida ou integralmente as noticias que podem ser impressas
em papel. Nem com os portais, sites onde estdo disponibilizadas grandes quantidades de
informacdes e recursos da web, que funcionam com uma dindmica, controle e burocratizagdes
editoriais indiscutivelmente analogos aqueles que caracterizam os meios de comunicac¢ao de
massa (JUNGBLUT, 2004). Assim, a CMC pode ocorrer de forma tradicional, de um-para-
um, ou permitir a comunica¢ao de muitos-para-muitos, nas chamadas “comunidades virtuais”.

As implicacdes que a CMC traz ao crescente uso das midias sociais permitiram a
Primo (1997) e Dholakia e Zhang (2004) classifica-la nos seguintes tipos:

- E-mail ou correio eletronico: E um sistema utilizado para remeter mensagens textuais
entre usuarios da Internet;

- Newsgroup. sdo os grupos de noticias, categorizados e organizados com base em
uma variedade de interesses dos usuarios. A funcdo de grupos de noticias € distribuir todas as
mensagens postadas em sua area de topico especifico a todos os usuarios cadastrados;

- BBS (Bulletin Board Systems): sdo os quadros de aviso ou simplesmente
conferéncias eletronicas. Nesse sistema o usuario seleciona uma BBS de seu interesse e a
partir dai lhe € permitido a interagdo com diversos usuarios de um mesmo tema;

- Chat Rooms: sdo os chamados bate papo, onde as mensagens sdo escritas e
transmitidas diretamente aos participantes do grupo conectados em um mesmo momento;

- Server Log Files: ou arquivo de log do servidor. Sdo registros feitos por servidores
de web sites para cada visitante. Esse arquivo de log registra o chamado endereco IP, que ¢ a

identificacdo de cada computador registrado na Internet;
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- Web Sites: sdo as paginas de site, podendo ser padginas comerciais ou nao; e

- Blogs: pode ser traduzido como um diario online, onde um ou mais individuos
postam suas observagdes sobre assuntos de seu interesse.

Baseada nessas tipologias de CMC ¢ que se pode classifica-las em comunicagdo
assincrona, quando hé certo espaco de tempo entre a emissdo e a recep¢do de mensagens; € a
sincrona, ou sincronia comunicacional, modalidade de comunicacdo eletronica que permite
interacdes que antes apenas podiam ocorrer face a face (DHOLAKIA; ZHANG, 2004;
PRIMO, 1997).

A CMC ¢ uma técnica recomendada em estudos de netnografia, ou seja, etnografia de
eletronicos, que estuda praticas culturais complexas em acdo e atrai uma multiplicidade de
ideias fundamentadas e abstratas, praticas sociais, relacionamentos e sistemas simbolicos
(KOZINETS, 2014). Considerada uma pesquisa de marketing em ambiente virtual, a
netnografia, também identificada como etnografia adaptada ao estudo de comunidades online
(KOZINETS, 2002; KOZINETS et al., 2010), possibilita, por adaptacdes das técnicas
etnograficas, o estudo das comunica¢des mediadas na Internet.

Entre os métodos utilizados para andlises das Comunicagdes Mediadas por
Computador estd a Andlise de Discurso Mediada por Computador (ADMC), que ¢ um
esquema que sintetiza e articula aspectos do contexto técnico e social que influenciam o uso
do discurso em ambientes CMC (HERRING, 2007). De acordo com o autor, o framework
destina-se a ser uma “lente facetada” por meio da qual pode-se analisar os dados da CMC, a
fim de facilitar a analise linguistica, especialmente em pesquisas que envolvam analise de

discurso e de conversagao.
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3. METODO

Para atingir o objetivo proposto neste estudo, que € categorizar os contetidos da
comunica¢cdo boca a boca a partir de registros curtidos e compartilhados na Fan Page
IFGCRYV e IFGOIANO_CRYV a fim de auxiliar a instituicdo de ensino no relacionamento com
a comunidade académica, adotaram-se os procedimentos metodologicos de carater
exploratorio e qualitativo (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; GIL, 1999; MALHOTRA, 2012).
Para este estudo, optou-se pela netnografia, uma adaptacdo ao método etnografico para
estudos em comunidades virtuais (KOZINETS, 2002). Para as andlises dos dados foram
aplicadas as técnicas de Analise de Discurso Mediada por Computador (HERRING, 2007) e
Andlise Indutiva (KOZINETS, 2014).

3.1 NETNOGRAFIA

A netnografia consiste em extrair informagdes de blogs e foruns de discussdes, em
ambiente virtual, sobre o tema de interesse (KOZINETS, 2014). De acordo com o autor, “o
uso do termo e abordagem netnografia no projeto geral sinalizaria ndo apenas a presenga, mas
o peso do componente online” (p. 62). Para Scaraboto (2006), a investigagdao das interacdes
em comunidades virtuais € capaz de produzir resultados mais interessantes se for empreendida
no préprio meio, e com a netnografia ¢ possivel obter uma compreensdo mais aprofundada
das relagdes entre os membros de uma comunidade virtual.

A Netnografia (KOZINETS, 1998a, 1998b, 1999, 2002, 2010, 2014) ¢ uma forma
especializada de etnografia adaptada as contingéncias especificas dos mundos sociais de hoje
mediadas por computadores. De acordo com o autor, no campo da pesquisa de consumo e de
marketing, ¢ “uma forma de pesquisa amplamente aceita, que tem sido usada para lidar com
uma ampla variedade de topicos” (KOZINETS, 2014, p. 10), durante a ultima década por
pesquisadores do mundo. Netnografia “¢ uma metodologia adequada para o estudo de topicos
de investigacdo sensiveis, permitindo ao pesquisador, de uma forma discreta e secreta, ganhar
mais insights sobre opinides, motivagdes e receios dos consumidores” (LANGER;
BECKMANN, 2005, p. 189).

A netnografia sugere uma abordagem exploratéria-qualitativa que condiz com o novo

contexto das culturas e comunidades online. Essa metodologia ¢ apropriada “para coletar mais
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do que perspectivas ou significados pessoais” (KOZINETS, 2014, p. 79). Para o autor, esse
método ¢ util também para analisar fenomenos sociais online, tais como, de que modo as
comunicagdes e conexdes informacionais e sociais sdao feitas. Assim, pode-se analisar
sistemas de significados que se alteram, sdo compartilhados entre diferentes comunidades e
que levam os participantes a terem comportamentos diferentes.

Comparativamente a etnografia, a netnografia “demanda muito menos tempo e
recursos”, além de ter o potencial de ser conduzida de modo a ndo chamar a aten¢do, mesmo

3

essa sendo “uma opg¢do que levanta algumas limitagdes no engajamento” do pesquisador
(KOZINETS, 2014, p. 58). Ainda nesse sentido, o autor chama a aten¢do para o fato de que a
netnografia “contribui pela adicdo de compreensao interpretativa valiosa, pela construgdo, por
meio do foco e analise, do que esta publicamente disponivel na Internet para formar um corpo
conhecido e respeitado de conhecimento codificado” (p. 109). Desse modo, a netnografia
permite o uso de informagdes publicamente disponiveis em foruns eletronicos.

A netnografia pode ser usada para investigar culturas e comunidades que possuem
comunica¢do mediada por computador, pois, diferentemente de entrevistas em grupos focais e
entrevistas em profundidade, esse método permite observagdes sobre o comportamento do
consumidor em situagdes naturais e de forma discreta (HUANG; YANG, 2014). Para os
autores, esse método ¢ adequado para a observacao do comportamento boca a boca, desde que
o pesquisador possa analisar as fontes de dados em situagdes sociais/especiais online,
utilizando para a extracdo dos dados os insights nas midias sociais.

Em estudos netnograficos, a observacdo ¢ a fonte de analise dos comportamentos e
valores dos usudrios das tecnologias, permanecendo o netndgrafo imparcial em todo o
processo, acompanhando o interior das discussdes e trocas de mensagens dos foruns e
coletando os contetidos relevantes aos objetivos da pesquisa. No entanto, para um melhor
desempenho durante sua realizagdo, o pesquisador deve manter-se organizado, focado e estar
atento as questdes que norteiam seu trabalho, escrevendo sobre as percepgdes e
documentando os fatos observados.

Alguns dos questionamentos realizados quanto aos projetos netnograficos sdao a
respeito da participacao do pesquisador. Por exemplo, se € preciso envolver a postagem de
uma mensagem ou de um comentario online; se € preciso envolver algum tipo de
comunicagdo ou interagdo com os membros da comunidade; ou se os registros simples e a
adesdo ao grupo sao suficientes. Kozinets (2014, p. 93) responde, “em geral, a participagado

sera ativa e visivel a outros membros da comunidade [...] Nem todo pesquisador netnografico
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precisa estar envolvido em fodo tipo de atividade comunitéria [...], mas ele também nao deve
ser invisivel”.

Langer e Beckmann (2005), ao discutirem a aplicacdo da netnografia na conducao de
pesquisas dissimuladas em temas sensiveis, como cirurgia estética, propuseram a “observacao
passiva”, onde o pesquisador observa a comunidade virtual sem interagir de forma ativa ou se
revelar aos seus participantes. De acordo com os autores, nesse tipo de estudo, a observagado ¢
a fonte de analise dos comportamentos e valores dos usuarios das tecnologias, permanecendo
o netndgrafo imparcial em todo o processo, acompanhando o interior das discussdes e trocas
de mensagens dos foruns e coletando os contetidos relevantes aos objetivos da pesquisa. Para
Kozinets (2014, p. 75), “alguns estudiosos questionaram, indiretamente, o valor da
participacdo do pesquisador na netnografia (Langer e Beckman, 2005), afirmando que
“estudos velados” das comunidades online sdo as vezes desejaveis”. O autor continua
argumentando que outros criaram uma linguagem especializada para se referir a adaptacao da
netnografia, “tais como especificar que estavam realizando uma netnografia exclusivamente
“obsevacional” ou “passiva” (p. ex. Beaven e Laws, 2007; Browns et al., 2003; Brownlie e
Hewer, 2007, Fiiller et al., 2007; Maulana e Eckhardt, 2007)” (p. 75). No Brasil, a observagao
passiva também foi adotada por Ferreira e Arruda (2015) e Lima (2013). Porém, Kozinets et
al. (2010), ao investigarem o fenomeno do boca a boca dos clientes, afirmaram que, mesmo
ndo participando diretamente nos grupos focais, a andlise realizada refletiu o componente
participativo, que ¢ uma caracteristica da profundidade interpretativa, tanto da etnografia
como da netnografia.

O observador ativo ndo necessariamente necessita interagir com a comunidade
assistida, pois esse observador “aprende sobre um website incialmente assistindo e lendo”
(KOZINETS, 2014, p. 38). Observar também seria uma forma de participacao peculiar na
medida em que € possivel ao pesquisador resguardar sua identidade, observando sem ser
observado, ou seja, ndo intervindo na dindmica da interagdo analisada (BRAGA, 2006). De
acordo com a autora, ¢ essa participacdo, ainda que invisivel no grupo, que viabiliza os
objetivos da pesquisa e possibilita a elaboragao posterior de uma descri¢cao aprofundada sobre
o tema investigado. O observador, mesmo passivo, tem o potencial, com o tempo, de tornar-se
um participante, “um novo membro que estd usando a comunidade para aprender sobre a
principal atividade de consumo ou de fazer contato e construir relacionamentos sociais”
(KOZINETS, 2014, p. 38).

Kozinets (2014, p. 75) afirma que “retirar o papel participativo do etndgrafo da

netnografia também significa retirar a oportunidade de experimentar uma compreensao
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cultural embutida”. De acordo com o autor, “uma vez que o pesquisador ndo ¢ um participante
da comunidade, ele ndo tem a quem recorrer naquela comunidade para validar, discutir ou
expandir sua interpretagdo”, ou pior, pode ignorar alguns significados e oferecer “uma analise
superficial puramente descritiva que codifica e classifica as palavras e outros conteidos que
encontra online”.

Neste estudo, o objetivo da utilizacdo da netnografia foi compreender de forma
detalhada e sutil o fendmeno social boca a boca, comunicado por meio da mediacao das Fan
Pages IFGCRV e IFGOIANO_CRYV. Assim, o trabalho de campo da pesquisa foi realizado
por meio das duas formas de observacdes, ativa e passiva, nas Fan Pages IFGCRV e
IFGOIANO_CRYV, respectivamente. Logo, como membro de um dos grupos e observadora de
outro, a pesquisadora acompanhou as postagens e interacdes da comunidade, por meio de uma
pesquisa longitudinal e, apos a coleta, analise dos dados e resultados da pesquisa, interagiu de
forma direta, por meio de uma entrevista em profundidade com a moderadora da Fan Page
IFGCRYV, com o objetivo de validar os resultados encontrados.

O desenho de pesquisa, que detalha os procedimentos necessarios para a obtengao das
informacdes requeridas (MALHOTRA, 2012), baseado no método netnografico (KOZINETS,
2014) esté apresentado na Figura 2.

Figura 2: Etapas de um projeto de pesquisa netnografica
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Fonte: Adaptado de Kozinets (2014, p. 63)
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3.1.1 Etapas da Netnografia

A netnografia segue cinco etapas para ser consolidada: planejamento do estudo
(definicdo das questdes de pesquisa, websites sociais ou tOpicos a investigar), entrada
(identificagdo e selecdo da comunidade); observacdo da comunidade e coleta de dados
(garantia dos procedimentos éticos); andlise dos dados; apresentagdo dos resultados e

discussoes (KOZINETS, 2010, 2014), conforme apresentado na Figura 2.

3.1.1.1 Planejamento — Defini¢cdo da questdo de pesquisa

Essa etapa tem por objetivo construir e focar a questao de pesquisa. Kozinets (2014)
sugere que o pesquisador deve seguir os principios definidos por Creswell (2010) quanto as
pesquisas qualitativas. Assim, seguindo a sugestdo, “em um projeto qualitativo, o autor vai
descrever um problema de pesquisa que pode ser mais bem entendido explorando-se um
conceito ou um fendomeno” (CRESWELL, 2010, p. 129).

Neste estudo, a primeira etapa consistiu na apresentagdo da questdo de pesquisa que
seguiu as orientagdes de Creswell (2010) e Kozinets (2014):

— considerando que WOM ¢ “comentar, falar bem, recomendar e defender a
instituicao” (GOSLING; MONTEIRO; PARENTE, 2007, p. 8), podendo ser, eventualmente,
negativo, quando as pessoas falam mal da empresa para sua rede de contatos (SCHNEIDER,
2015), e eWOM como atividades especificas do Facebook: curtir, comentar e publicar
conteudo (texto, imagens, fotos e videos) (TUBENCHLAK et al., 2015), observa-se que o
boca a boca ¢ um processo eficaz de comunicacao que influencia a decisdo de consumo ¢ a
construcao de relacionamentos.

Desta forma, faz-se oportuna a seguinte questdo de pesquisa: a categorizacdo dos
conteudos — opinides, percepcdes, experiéncias e sentimentos —, publicados no Facebook
— Fan Page IFGCRYV e IFGOIANO_CRYV -, auxilia a ampliacdo do relacionamento da

instituicao de ensino com a comunidade académica?

3.1.1.2 Entrada — Identificacao e Selecao da Comunidade
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Nesta secdo ¢ apresentado o contexto da pesquisa e do website para o trabalho de

campo netnografico, que combina seu foco de atuacdo com a questdo investigativa.

3.1.1.2.1 Identificacdo da Comunidade — Contexto

Esta pesquisa foi realizada junto a comunidade académica do Instituto Federal Goiano
Campus Rio Verde, localizado na regido sudoeste do Estado de Goids. A histdria do Instituto
comegou em 5 de junho de 1967, inicialmente como Gindsio Agricola. Em 1969 foi
transformado em Colégio Agricola e em 1979, passou a ser denominada Escola Agrotécnica
Federal de Rio Verde — GO. No ano de 2002, por decreto do entdo presidente da Republica, a
Escola Agrotécnica Federal de Rio Verde passou por uma transformagdo recebendo o nome
de Centro Federal de Educacdo Tecnologica de Rio Verde — GO (Cefet-Rio Verde). Com a
expansdo da Rede Federal de Ensino, ocorrida a partir de 2008, transformou-se em Instituto
Federal.

A missdao do IFGCRV ¢ “promover educacdo profissional de qualidade, visando a
formagao integral do cidaddo para o desenvolvimento da sociedade”. Sua visdo ¢ “consolidar-
se como instituicdo de referéncia nacional na promocdo de educacdo profissional
verticalizada” (IF GOIANO, 2015, p. 1).

O IFGCRV ¢ uma autarquia federal detentora de autonomia administrativa,
patrimonial, financeira, didatico-pedagdgica e disciplinar, equiparado as universidades
federais. Oferece educagdo superior, basica e profissional, pluricurricular e multicampi,
especializada em educacdo profissional e tecnoldgica nas diferentes modalidades de ensino.
Atualmente, o Campus Rio Verde oferece 7 cursos técnicos, 11 cursos de graduacao, 2 cursos
de Proeja - Programa Educacional para Jovens Adultos (Ensino Médio Integrado ao Técnico),
5 cursos de mestrado e 1 curso de doutorado (IF GOIANO, 2015). Em fun¢3o do seu maior
desenvolvimento, equiparado aos demais campi, a presente pesquisa restringiu-se a este

campus.

3.1.1.2.2  Sele¢ao da Comunidade — Escolha do website

Como visto na fundamentagdo teorica, o Facebook ¢ um website cujo formato de

comunica¢do ¢ hibrido, oferece paginas individuais (denominadas de perfis) ou Fan Pages
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(comunidades denominadas péagina de fas) com varios meios de interacdes, grupos de
interesses e atividades, e comunidades disponiveis aos usudrios. As interagdes online ocorrem
por varios meios, tais como postagens de identificagdo, mensagens, imagens, fotos e links
para materiais audiovisuais, além de permitir comentarios posteriores sobre as publicagdes.
No Facebook, os usudrios além de criar as chamadas Fan Pages, muitas vezes
utilizadas para fins comerciais, de divulgacdo de marcas ou produtos, podem manter também
uma pagina pessoal com seu perfil, contendo, fotos, publicacdes diversas, comunidades
participantes e até troca de mensagens por meio de um bate-papo (janela de chat). Desta
forma, este estudo identificou e analisou os contetidos (posts curtidos e compartilhados) das
interagdes, comunicagdo boca a boca, dos usuarios da Fan Page IFGCRV (Figura 3) e da

pagina IFGOIANO CRYV (Figura 4).

Figura 3 — Fan Page oficial IF Goiano Campus Rio Verde (IFGCRYV)

f IF Goiano Campus Rio Verde Q ,q! Suzy Pagina inicial

Pagina Mensagens g NotificagGes E@ Informacées Ferramentas de publicacdo Configuractes Ajuda +

IF Goiano
Campus Rio
Verde

@ifgoiano.campusrv

Pagina inicial i Curtiu v | 3\ Seguindo v Mais v Enviar mensagem #
G ic d
o

Sobre

Fotos

Ver todas as dicas da Pagina

Eventos

Curtidas 82% de taxa de resposta, tempo de resposta
de 16 horas v

Responda mais répido para ativar o atalho

Videos
Publicacies
= 6.671 curlidas +23 esta semana
Lilian Moraes Ribeiro lwata & outros 102

amigos

Gerenciar guias

Promover -

6.668 seguidores




Figura 4 — Mencio ao IF Goiano Campus Rio Verde IFGOIANO_CRYV)

| £ ]| IFao1AND Campus Rio Verde 7@ suzy  Pagina inicial 20+

IFGOIANO Campus Rio \Eiide

e Curti Salv
Escola publica « Curtiu v | | Sao

# Sugerir edigdes
| Essaempresaé sua?

Publicagoes sobre IFGOIANO Campus Rio Verde

SOBRE

cors Tiat v 2 v em Q@ IFGOIANO Campus

Endereco Rod. Sul Goiana Km 01, Zona Rural
75.901-970 Rio Verde, Goias, Brazil

Telefone  (64) 3620-5600

Site http:/rioverde.ifgoiano edu.br/

7 698 cuttidas R, 7.721 visitas

Alan Costa, Telma Falbo e outros 4 amigos curtiram
isso

s T, E: : e
Fonte: https://www.facebook.com/pages/IFGOIANO-Campus-Rio-Verde (2016)
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As diretrizes para a escolha e entrada nesse website seguiram as orientacdes de

Kozinets (2014), por possuir:

—relevancia: estd relacionado com o foco e a questdo de pesquisa;

— atividade: hd comunicagoes recentes e regulares;

— interatividade: hé fluxo de comunicagdes entre os participantes;

— substancia: hd uma massa critica de comunicadores e um sentimento de energia entre

0S membros;

— heterogeneidade: ha diversos participantes diferentes; e

—riqueza de dados: oferece dados mais detalhados ou descritivamente ricos.

3.1.1.3 Observacao da Comunidade e Coleta de Dados

Segundo Kozinets (2014), o pesquisador, ao iniciar sua investigacdo, deve manter-se

organizado, focado e estar atento a questdo de pesquisa, escrevendo sobre as percepcdes €

documentando os fatos observados. Para o autor, a coleta de dados na netnografia significa

comunicar-se com a comunidade de alguma forma, mas que essa implique “envolvimento,

engajamento, contato, interacdo, comunhao, relagcdo, colaboracdo e conexao com os membros

da comunidade” (p. 93). Nesse sentido, quanto melhor vocé conseguir organizar os dados

enquanto coleta, mais metodico e sistematico se tornar, a possibilidade de ser um bom

netnégrafo aumenta (KOZINETS, 2014).
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Neste estudo, inicialmente foram escolhidas as formas de observagdes, ativa e/ou
passiva, das interagdes nas Fan Pages IFGCRV e IFGOIANO CRV. Em seguida, foram
definidas as coletas de dados, registros nas paginas analisadas e entrevista junto a

coordenagdao/moderador da pagina IFGCRV.

3.1.1.3.1 Observagdo da Comunidade

Esta secdo apresenta como foi conduzida a observacao das Fan Pages. A pesquisadora
apos selecionar as paginas do estudo, que visa categorizar os conteidos da comunicagdo boca
a boca, a partir de registros curtidos e compartilhados, definiu o periodo e a forma de atuar,
passiva e/ou ativamente.

Na pagina IFGCRV foram aplicados ambos os estilos de observagdes e na pagina
IFGOIANO_CRYV, observagdo passiva, que também ¢ um fator positivo, pois permite aos
participantes se expressarem mais abertamente, e ao pesquisador investigar de maneira
discreta as comunidades de seu interesse (DHOLAKIA; ZHANG, 2004),

Quanto a participagdo ativa na Fan Page, respeitando os preceitos ¢€ticos da
netnografia, a pesquisadora fez sua entrada na pagina comunicando a comunidade que estaria
observando as postagens e analisando os contetdos, como parte do trabalho de mestrado, a

partir de 23/08/2016. A abordagem foi feita por meio da mensagem apresentada na Figura 5.

Figura 5 — Entrada da pesquisadora na Fan Page IFGCRV

- IF Goiano Campus Rio Verde
=mm A 2016 - &

Ola pessocal A Suzane lwata, que faz parte do corpo de servidores do IF
Goiano, gostaria de comunicar gue, como trabalho final de seu mestrado
profissional, realizara uma pesquisa netnografica sobre o conteddo dessa
Fan Page. Pretendendo citar algumas postagens e compartiihamentos agqui
realiz ados. Garantimos que, por questdes éticas, o sigilo dos participantes
sera mantido. Muito cbrigadal

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv (2016)
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3.1.1.3.2 Coleta e Contabilidade dos dados

Esta se¢do apresenta como foi conduzida a coleta de dados das Fan Pages analisadas.
“Durante a coleta de dados, alguns netnografos podem querer manter uma contagem do
nimero exato de mensagens e paginas de dados que foram lidos” (KOZINETS, 2014, p. 111).
Fato adotado neste estudo, conforme pode ser observado no Apéndice B.

A coleta de dados deste estudo ocorreu em quatro momentos distintos:

a) de maneira longitudinal, ao observar e analisar os dados registrados nas Fan
Pages de forma passiva, no periodo pré-qualificacdo do projeto de pesquisa, de 15/03/2016 a
23/08/2016;

b) de forma ativa, a partir da aprovacao do projeto de pesquisa, com a identificagdo
da pesquisadora na Fan Page IFGCRYV de 23/08/2016 a 31/10/2016;

c) de maneira passiva na pagina IFGOIANO CRV, de 15/03/2016 a 31/10/2016; e

d) via entrevista semiestruturada com a moderadora da comunidade, a fim de validar
os resultados encontrados no estudo, realizada em 20/02/2017. ApoOs as analises e
interpretagdo dos dados.

A contabilidade de dados, em passagens atuariais (KOZINETS, 2014), esta

apresentada nos Quadros 4 ¢ 5.



Quadro 4 — Estatisticas da pa

ina IFGCRV
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Estatisticas

IFGCRV

Género

63% mulheres
37% homens

Faixa etaria

faixa 13a 17 - 3%
faixa 18 a 24 — 36%
faixa 25 a 34 -31%
faixa 35 a44 - 19%
faixa 45 a 54 — 8%
faixa 55 a 64 — 2%
faixa mais de 65 — 1%

Brasil — 6.823

Pais — Fas Cuba -6

Portugal e USA — 4

Rio Verde / Santa Helena (*) — 3.362
Cidade - Fis Goiania — 1.923

Jatai — 92

Idioma — Fas

Portugués — Brasil — 6.695
Portugués — Portugal — 86

Inglés — 41
Curtidas 6.859
(numero total de curtidas a partir do “botao curtir”) )
Alcance Total
(média do nimero de pessoas que receberam alguma atividade
da sua pagina, incluindo publicagdes, publicacdes de outras 1.925
pessoas na sua pagina, aniincios para curtir paginas, mengdes e
check in)
Alcance das publicacoes
(média do niimero de pessoas para as quais suas publicagdes 1.862
foram exibidas)
Videos

(ntimero de vezes que os videos foram visualizados por 3
segundos ou mais)

Obs. 1. Estatisticas no periodo de 15/03 a 31/10/2016. 2. Os dados da pagina IFGOIANO CRV ndo foram
apresentados por ndo estarem disponiveis no sistema. 3. Os dados postados sdo de responsabilidade dos
emissores, quanto as suas veracidades. 4. (*) O total das Cidades de Santa Helena e Rio Verde estdo somados em
virtude de inconsisténcia no sistema na separagdo dos municipios.

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/insights/?section=navPeople (2016)

Quadro S — Citac¢oes nas postagens IFGCRYV e IFGOIANO CRV

IFGCRV IFGOIANO_CRV

o Compar-

Més/Ano Posts | Curtidas | Comentadas C-ompar- Posts | Curtidas | Comentadas tilhaI:las
tilhadas (*)

Mar/16 23 392 4 10 85 99 4 -
Abr/16 32 404 80 14 40 19 2 -
Mai/16 33 407 28 17 47 134 15 -
Jun/16 41 1.538 25 28 93 251 27 -
Jul/16 15 509 19 13 21 92 16 -
Ago/16 44 691 62 22 9 34 5 -
Set/16 31 1.141 97 27 11 771 13 -
Out/16 37 561 27 22 6 578 23 -
TOTAL 256 5.643 342 153 312 1.978 105 -

Obs.: (*) Trata-se de postagens realizadas em perfis, ndo sendo possivel acompanhar os compartilhamentos.

Fonte: Elaborado pela autora
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3.1.1.3.3 Entrevista em Profundidade

A entrevista em profundidade permite analisar de forma ampla e profunda os topicos
de interesse a investigagdo, a partir das posi¢des individuais sobre o assunto em questdo. E
bastante adequada para a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas sabem ou creem a
respeito das coisas (GIL, 1999). Segundo o autor, “a entrevista ¢ uma técnica muito eficiente
para a obtencao de dados em profundidade acerca do comportamento humano” (p. 110).

Baseado nessa definicdo, realizou-se a entrevista com a moderadora da pagina
IFGCRYV a fim de validar os resultados obtidos por meio da Andlise de Discurso Mediada por
Computador e da Analise Indutiva dos dados. A entrevista seguiu um roteiro semiestruturado

(APENDICE A) e ocorreu em 20/02/2017.
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4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Esta secdo sintetiza as duas ultimas etapas propostas por Kozinets (2010, 2014), que
sdo (1) a Andlise dos Dados e Apresentacdo dos Resultados, demonstrados na Figura 2.

As técnicas de analises dos dados qualitativos utilizadas neste estudo foram a Analise
de Discurso Mediada por Computador — ADMC (HERRING, 2007) e Analise Indutiva
(KOZINETS, 2014).

4.1 ANALISE DE DISCURSO MEDIADA POR COMPUTADOR

A Anédlise de Discurso Mediada por Computador (ADMC) baseia-se na interpretacao
de blocos de interagdo verbal (caracteres, palavras, frases, mensagens, discussdes, arquivos,
etc.) na forma de texto. O alvo da metodologia ¢ anélise de contetido com foco na linguagem,
podendo ser exclusivamente qualitativa, de maneira que a observagcdo e argumentacao
ocorrem no fendmeno discursivo da amostra textual, ou pode ser também quantitativa quando
codificamos e quantificamos o fendmeno analisando-o estatisticamente, ou pode ser uma
proposta combinada de abordagem, ou seja, tanto qualitativa quanto quantitativa. Nao importa
o tipo de abordagem utilizada, vale ressaltar que as interpretacdes se fundamentam em
observagoes sobre a linguagem e seu uso (HERRING, 2005, apud ADADE, 2013).

A tipologia definida por Kozinets (1999), netnografia, permite a comparagao entre as
paginas IFGCRV e IFGOIANO CRYV, por meio da andlise de discurso, pois ambas sdo
comunidades virtuais. Herring (2007) classifica a Anélise de Discurso de acordo com critérios
que incluem modalidade, numero de participantes do discurso, tipos de textos e género ou

registro, apresentados no Quadro 6.

Quadro 6 — Classificacdo do Discurso

CRITERIOS DE CLASSIFICACAO TIPOS
Modalidade (meio de producdo/recepciao) | Falado, Escrito
Numero de participantes dos discursos Monologo, Didlogo, Multiparticipante
Textos Narrativa, Conversa, Exortagdo, Exposi¢do, etc
Género / Registros Bate-papo Descontr'aido, Entrevi.stas, Pale;stra Publica, Carta
Pessoal, Conto, Artigo de Investigacdo Cientifica, etc

Fonte: Adaptada de Herring (2007)
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Porém, de acordo com Herring (2007), a ADMC ¢ constituida por categorias de

classificagdo, denominadas fatores, que estdo associadas a dois tipos basicos de influéncias,

do meio (tecnologico) e de situacao (social). O Quadro 7 apresenta os fatores de meio € o

Quadro 8 os fatores de situagao.

Quadro 7 — Fatores do meio (tecnolégico) da ADMC

MEIO

FATORES

DESCRICAO

M1

Sincronicidade de Participagao

Os sistemas assincromos ndo exigem que 0s usudrios estejam
conectados ao mesmo tempo para enviar e/ou receber
mensagens. As mensagens sdo armazenadas no site destinatario
até que sejam lidas. Exemplo: E-mail

M2

Modo de Transmissao

Identificagdo se a transmissdo ¢ realizada mensagem por
mensagem, ou seja, se O retorno ou resposta ocorre
simultaneamente durante a troca de mensagens. As mensagens
publicadas ndo sdo vistas de forma imediata no Facebook, ou
seja, elas s6 aparecem depois de totalmente escritas e ndo a
cada caractere

M3

Persisténcia da Comunicacao

Refere-se ao tempo em que as mensagens permanecem no
sistema depois de recebida

M4

Tamanho do Buffer da Mensagem

Refere-se ao nimero de caracteres que o sistema permite em
uma unica mensagem (ex. Twitter — 140 caracteres;
abreviacdes, emoticons, etc.)

M5

Canais de Comunicagdo

Tipos e informagdes, se textuais, graficos, imagens, voz,
videos, video conferéncias, etc.

M6

Postagem Andnima

M7

Postagem Privada

Dependem dos sistemas (ex. Facebook). Ha sistemas que
permitem apelidos, pseudonimos e interagdes andnimas.
Entretanto, ha outros que a identificagdo € obrigatoria

M8

Filtragem

Refere-se a disponibilidade de o sistema evitar ou ignorar
mensagens de um determinado mensageiro

M9

Citagdo

Refere-se a como o sistema proporciona mecanismos para
facilitar a resposta a uma mensagem anterior

M10

Formato da Mensagem

Refere-se a ordem em que as mensagens aparecem e/ou como
estdo apresentadas visualmente

Fonte: Adaptado de Herring (2007)
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Quadro 8 — Fatores de situaciio (social) da ADMC

SITUACAO

FATORES

DESCRICAO

S1

Estrutura de Participacao

- um para um, um para muitos e muitos para muitos

- publico / privado

- grau de anonimato / pseuddnimos

- tamanho dos grupos, numero de atividades dos
participantes

- quantidade, taxa e balanco de participagdo

S2

Caracteristicas dos Participantes

- demograficas: género, idade, ocupacao, etc.

- proficiéncia com o idioma / computadores / comunicacao
mediada pelo computador

- experiéncia: com destinatario / com grupo / com o topico
- papel / status na vida real

- preexisténcia de conhecimento socio cultural e normas
internacionais

- atitudes, crengas, ideologias e motivagdes

S3

Propostas

- do grupo: ex. profissional. Social, fantasia, jogo de
papéis, estética, experimental

- objetivo da interacdo: ex. obter informacgdes, negociar
consenso, desenvolvimento profissional, relacionamento
social, entreter a outros, divertimento

S4

Assunto ou Tema

- do grupo: ex. politica, linguistica, feminismo, novelas,
sexo, ficgdo cientifica, cultura asidtica, jogos medievais,
bares
- dos intercambios: ex. Guerras do Iraque, informagdes
pessoais a respeito dos participantes, planejamento de
férias

S5

Tom

- sério / brincalhdo

- formal / casual

- contido / amigavel

- Cooperativo / sarcastico

S6

Atividade

- ex. debate, anuncio de empregos, troca de informagoes,
solug¢do de problemas, troca de insultos, troca de anedotas,
jogos, sexo virtual

S7

Normas

- da organizagao
- da adequag@o social
- do idioma

S8

Codigo

- idioma, variedade de linguas
- tipo / sistema de escrita

Fonte: Adaptado de Herring (2007)

Quanto a Analise de Discurso, de acordo com critérios, modalidade, nimero de

participantes do discurso, tipos de textos e género ou registro, o0 Quadro 9 apresenta uma

comparagao entre as duas paginas analisadas neste estudo.
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Quadro 9 — Classificacio do Discurso das paginas IFGCRYV e IFGOIANO_CRV

Critério de Classificacio Tipo
IFGCRV IFGOIANO_CRV
Modalidade (meio de produg@o/recepgdo) | Escrito Escrito
Numero de participantes dos discursos Multiparticipantes Multiparticipantes
Textos Narrativa, conversas e exposi¢des | Conversas e exposigoes
Bate-papo e fotos de palestras Bate-papo descontraido
publicas
R . Noticias, tecnologias,
Género / Registros atualidades e informacoes
académicas (Rocha Junior et al.,
2014)

Fonte: Adaptada de Herring (2007)

Observa-se pelos resultados que ha pouca diferenga entre as tipologias apresentadas
por Herring (2007), presentes nas paginas analisadas. De acordo com o autor, embora os
critérios de classificacdo e os tipos de discursos tenham sido bem discutidos, ha divergéncias
entre as hierarquias apresentadas, por exemplo, Chat ¢ um tipo de conversa, porém ¢
produzido por escrito, podendo ser classificada em ambas as tipologias.

Constata-se pelas andlises que as maiores divergéncias entre as paginas IFGCRV e
IFGOIANO_CRYV estdo nos tipos de contetidos enumerados por Rocha Junior et al. (2014):
noticias, tecnologias, atualidades e informagdes académicas, categorias que serdo exploradas
no proximo topico, Analise Indutiva.

Quanto a Andlise de Discurso Mediada por Computador — ADMC — Fatores Meio
(Tecnologico), o Quadro 10 apresenta a comparagdo entre as duas paginas analisadas neste

estudo.
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Quadro 10 — Fatores do meio (tecnologico) da ADMC para as paginas IFGCRV e IFGOIANO_CRV

MEIO FATORES IFGCRV IFGOIANO_CRV
M1 Smc.r O.m(:lfi ade de Assincrono Assincrono
Participacdo
M2 Modo de | Mdo  dupla.  Mensagem  por | Mo  dupla. = Mensagem  por
Transmissao mensagem mensagem
o Mensagens postadas e a comunicacdo | Mensagens postadas e a
Persisténcia da c
M3 . pode ser retomada de acordo com o | comunicagdo pode ser retomada pelo
Comunicacdo . .
moderador da pagina emissor
M4 Tamanho do Buffer | Posts de até 63.206 caracteres | Posts de até 63.206 caracteres
da Mensagem (MESQUITA, 2014) (MESQUITA, 2014)
M5 Canais de | Publicacdio de textos, imagens e | Publicacdio de textos, imagens e
Comunicacao videos videos
M6 Postagem Andnima Necessidade de cadastramento com | Necessidade de cadastramento com
M7 Postagem Privada dados reais dados reais
Permite ao moderador ignorar,
bloquear e denunciar mensagens e
M8 Filtragem mensageiros que ndo respeitem o | Depende das normas do Facebook
codigo de ética. Além das normas
estabelecidas pelo Facebook
N Permite retornar/compartilhar uma | Permite retornar/compartilhar uma
M9 Citacdo . .
mensagem anterior mensagem anterior
M10 Formato da | Mensagens ordenadas da mais | Mensagens ordenadas da mais
Mensagem recente para a antiga recente para a antiga

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Observa-se pelos resultados que ha diferenca entre as duas paginas analisadas nos

Fatores do Meio Persisténcia da Comunicacao e Filtragem. A primeira refere-se ao tempo em

que a mensagem permanece no sistema, a critério do moderador ou do emissor; a segunda,

refere-se a disponibilidade de o sistema evitar ou ignorar mensagens de determinados

emissores, ficando a critério do moderador ou das normas do Facebook.

Quanto a Analise de Discurso Mediada por Computador — ADMC — Fatores Situacao

(Social) —, o Quadro 11 apresenta a comparacao entre as duas paginas analisadas.
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Quadro 11 — Fatores de situacio (social) da ADMC para as paginas IFGCRV e IFGOIANO_CRV

SITUACAO FATORES IFGCRV IFGOIANO_CRV

Um para muitos; publico, sem | Um para muitos; publico,
grau de anonimato, nimero | sesm grau de anonimato,
indeterminado de | nimero determinado de
participantes participantes

S1 Estrutura de Participacao

- 63% mulheres e 37% homens
- 67% faixa ctaria de 18-34

3 Caracteristicas dos | - 6.823 fas brasileiros i
Participantes (*) (**) - 3.362 fas de Rio Verde/Santa
Helena

- 6.700 fas do idioma Portugués

Criagdo de vinculo profissional
e social com a comunidade
académica do IF, com objetivo
de disseminar informacgdes,
desenvolver profissionais ¢
ampliar relacionamentos

Criagdo de vinculo social
com objetivo de disseminar
informagdes

S3 Proposta

Politica, divulgagado de | Informagdes  pessoais a
S4 Assunto ou Tema palestras, informagdes | respeito dos participantes e
cientificas e académicas entretenimento

Sério, formal, cooperativo e

e Tom contido

Despojado, casual e amigéavel

Debates e divulgagdo de
.. eventos culturais e sociais da . ~
S6 Atividade . . Troca de informacdes

regido, anuncios de cursos e

oportunidades diversas

Pagina oficial do IF Goiano

Campus Rio Verde Informal

S7 Normas

S8 Codigo Lingua Portuguesa Lingua Portuguesa

(*) Dados do periodo analisado de 15/03/2016 a 31/10/2016. (**) Os dados da pagina IFGOIANO_CRYV nao
foram apresentados por ndo estarem disponiveis no sistema.
Fonte: Adaptado de Herring (2007)

Observa-se pelos resultados que ha diferengas entre as paginas analisadas.
Especialmente quanto a:

(1) Estrutura de Participacdo, cujo tamanho do grupo ¢ indeterminado para uma
pagina enquanto o numero da outra pode ser estabelecido pelo emissor;

(i1) Proposta, a pagina oficial apresenta perfil profissional e social bem definidos com
objetivos mais focados para a comunidade académica;

(ii1) Assunto ou Tema, a pagina do IFGOIANO CRYV apresenta uma caracteristica de
maior informalidade, por onde sdo tratados uma variedade maior de temas;

(iv) Tom, a formalidade da pagina oficial contrasta com a postura popular da outra
pagina;

(v) Atividade, pela propria proposta da pagina do IFGOIANO CRYV as atividades sdo

mais informais; e
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(vi) Normas, esse fator situacional demonstra com clareza as diferengas entre o

discurso mediado por computador das paginas.

A seguir sdo apresentadas algumas postagens que possibilitam demonstrar as

diversidades entre as analises de discurso das paginas estudadas.

Figura 6 — Fator situacional “Assunto ou Tema”: Mencio de Congresso na pagina IFGCRV
e IF Goiano Campus Rio Verde
aa" 17 deagosio de 2016 - @

Estdo abertas as inscricfes para Il Mostra de Ideias que ocorrera dentro
do vV Congresso Estadual de Iniciagdo Cientifica no Campus Ipora. Saiba
mais: http://migre.me/uHmIZ

V CONGRESSO ESTADUAL DE

INICIACAO
CIENTIFICA

E TECNOLOGICA DO IF GOIANO

CIENCIA E TECNOLOGIA: PRODUGAO SUSTENTAVEL E SEGURANCA ALIMENTAR

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv (2016)

Observa-se pela postagem anterior, quanto ao Fator Situacional “Assunto ou Tema”,
um carater informativo de uma atividade cientifica. Trata-se de um comunicado oficial sobre

um evento de interesse académico.
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Figura 7 — Fator situacional “Assunto ou Tema”: Mencéo de festa na pagina IFGOIANO_CRV

CONTATO:
BARBOSA: (GHE1292479
LLIANA: TR
CUILHERTE: (8NN
ZE HIGUEL: (63203101

CLOSE MO SEMESTRE

Fonte: https://www.facebook.com/pages/IFGOIANO-Campus-Rio-Verde (2016)

Observa-se também, quanto ao Fator Situacional “Assunto ou Tema”, no post de
entretenimento da pagina IFGOIANO_CRYV, um carater informal e descontraido. Trata-se de
uma comunica¢do de um evento que interessa apenas a comunidade que gosta de festas em

“republicas” de alunos.

Figura 8 — Fator situacional “Tom”: Divulgacio de processo seletivo na pagina IFGCRV

esn |F Goiano Campus Rio Verde
[y )16

19 de setembro de 2016 - @

Interessados em fazer um curso técnico no Campus Rio Verde ja podem
se inscrever em processo seletivo. A selecdo & feita a partir das notas do
Historico Escolar. Saiba mais: hitp//migre. me/v1shj

Processo Seletivo

CURSOS TECNICOS

inscrigoes até 23 de outubro

10.620 pessoas alcancadas Impulsionar publicagao

(i) w BTl

72 compartilhamentos

i Curtir B Comentar # Compartithar

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv (2016)
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Observa-se pela postagem, quanto ao Fator Situacional “Tom”, um cardter formal,
cooperativo e sério. Trata-se de um evento oficial, com dados objetivos e claros, de interesse

académico.

Figura 9 — Fator situacional “Tom”: Declaracio de Bom dia na pagina IFGOIANO_CRV

Bom diia))

Mustafary

Acordei pae mas nao é aquela coisa que
se diga '"nOo0ssa to acordado” na vdd, to
meio acordado meio dormindo. Sei |3,
acho q estou acordormindo

Fonte: https://www.facebook.com/pages/IFGOIANO-Campus-Rio-Verde (2016)

Observa-se, quanto ao Fator Situacional “Tom”, pelo post do IFGOIANO CRV, um
carater de informalidade e descontragdo, casual e despojado. Trata-se de uma comunicacao

individual, que interessa apenas a uma parte da comunidade.

4.2 ANALISE INDUTIVA

A andlise indutiva permite o exame detalhado de um todo, decomposto em suas partes
constituintes, comparadas de diversas formas (HAIR et al., 2014). E a técnica de anélise que
permite manipular o volume inteiro de informagdes registrado que foi coletado ao longo da
pesquisa (KOZINETS, 2010, 2014). Assim, as observa¢des individuais sdo construidas a fim
de fazer afirmacgdes mais gerais sobre um fendomeno. Logo, podem ser moldadas em uma

forma teorica que traga novo entendimento.

4.2.1 Analise Indutiva
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“A indugdo ¢ uma forma de raciocinio logico em que observagdes individuais sdo
construidas a fim de fazer afirmagdes mais gerais sobre um fendémeno” (KOZINETS, 2014, p.
114). Segundo o autor, ha seis passos analiticos organizados em sequéncia, que sao nomeados
e adaptados as necessidades do netnografo, a saber: codificagdo; anotagdes; abstracdo e
comparagao; verificacdo e refinamento; generalizagdo; e teorizagao.

As netnografias “podem agucar, estreitar e focar em determinados relacionamentos ou
construtos previamente identificados a fim de oferecer um entendimento mais profundo ou
mais detalhado deles” (KOZINETS, 2014, p. 79). Situagdo assumida nesse trabalho, ao adotar
os constructos ja identificados para (i) registros de campo de Rocha Junior et al. (2014); e (ii)
registros de WOM positivo de Gosling, Monteiro e Parente (2007); WOM negativo de
Schneider (2015); e do eWOM de Tubenchlack et al. (2015).

Assim, seguindo as etapas sugeridas por Kozinets (2014), procederam-se as analises

indutivas.

4.2.1.1 Codificagdo

Nesse processo sdo definidos codigos, classificagdes, nomes ou rotulos que sdo
atribuidos a determinadas unidades de dados, esses cddigos nomeiam os dados como
pertencentes ou, como um exemplo, de algum fendomeno mais geral. Assim, “categorias de
codificagdao geralmente emergem indutivamente por meio de uma leitura atenta dos dados, em
vez de serem impostas por categorias prescritas” (p. 114). De acordo com Kozinets (2014), os
dados devem ser classificados em categorias preliminares na medida em que sdo inicialmente
lidos, e depois reclassificados. Logo, “¢ melhor categorizar e constantemente classificar e
reclassificar os dados na medida em que eles sao coletados™ (p. 102).

Nesta etapa do estudo, analisaram-se os registros (posts curtidos e compartilhados) das
interagdes, comunicacdo boca a boca dos wusuarios das Fan Pages IFGCRV e
IFGOIANO_CRYV, e foram criadas duas categorias de registros de acordo com as teorias
sobre Facebook, Boca a boca e eWOM, postados nas paginas analisadas. A saber:

a) Categorizacio dos registros de campo, publicados na pagina IFGCRYV,
conforme apresentado no Quadro 9 - Noticias, Tecnologias, Atualidades e Informagdes

Académicas, sugeridas por Rocha Junior et al. (2014); e
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b) Categorizacio dos registros boca a boca, publicados nas paginas IFGCRV e
IFGOIANO_CRYV, sugeridas por Gosling, Monteiro e Parente (2007), Schneider (2015) e
Tubenchlack et al. (2015).

42.1.2 Anotagoes

Sao memorandos ou reflexdes sobre os dados observados, que devem ser anotados
para as interpretagdes.

A cada post analisado foram feitas anotagdes sobre nimero de curtidas, reacdes,
compartilhamentos e comentarios. Nesta etapa, a pesquisadora pode adquirir um
conhecimento maior sobre como ocorre a interagdo entre os participantes, para entdo passar

para a proxima etapa.

42.1.3 Abstragdao e Comparagdo

Classificacdo ¢ o filtro das anotagdes para identificar expressdes, sequéncias
compartilhadas e relacdes, de formas semelhantes e/ou diferenciadas. “Esse processo de
abstracdo constroi os codigos categorizados em construtos, padrdes ou processos conceituais
de ordem superior ou gerais” (KOZINETS, 2014, p. 114).

Por meio das anotagdes realizadas, os dados coletados foram sendo filtrados de
maneira a identificar a¢des semelhantes e/ou distintas, a fim de realizar agrupamentos

semelhantes e comparacgdes.

42.14 Verificagdo e Refinamento

E o retorno “ao campo para a proxima onda de coleta de dados, a fim de isolar,
verificar e refinar a compreensdo dos padrdes, processos, elementos comuns e diferencas”
(KOZINETS, 2014, p. 114).

A medida que os dados foram sendo coletados e analisados, algumas duvidas
surgiram, sendo necessario o retorno ao campo de coleta para averiguagao interpretativa dos

dados.
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42.1.5 Generalizacdo

E a explicagdo do que vocé observa nas postagens, de modo que elas cubram as
consisténcias no conjunto como um todo. Assim, apds a andlise dos posts, buscou-se
enquadra-los nas categorias pré-definidas, de acordo com as consisténcias dos dados

analisados, a fim de criar um conjunto explicativo das informag¢des apresentadas.

42.1.6 Teorizacdo

E o confronto das generalizagdes a teoria ou corpo de conhecimento sobre o tema
investigado.

Verificou-se, pelas andlises a possibilidade de teorizagdo, ao assumir para os (i)
registros de campo (ROCHA JUNIOR et al., 2014); e (ii) registros de WOM (GOSLING,
MONTEIRO; PARENTE, 2007; SCHNEIDER, 2015; TUBENCHLACK et al., 2015).

4.2.2 Analise da Categorizacio dos Registros de Campo, publicados na pagina IFGCRV

Para a formulagdo da categorizac¢ao dos registros de campo da pagina [IFGCRV foram
analisadas 256 publicacdes, que receberam as seguintes classificagdes: noticias, tecnologias,

atualidades e informagdes académicas, conforme apresentado no Grafico 3.

Grifico 3: Categorizacio dos dados do campo — Fan Page IFGCRV
25

30

25 W NOTICIAS

20

B TECNOLOGIA
15

10 - ATUALIDADES

m INFORMACOES

o | ACADEMICAS
(SR VN o B~ B B I o B o
& F S S & &
< S ) & S 6“0
£ 9

n =256 publicacdes
Fonte: Elaborado pela autora
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Observou-se pelas analises que (i) 57% (144) posts foram classificados como
“Informacdes Académicas”; (i1) 41% (104) foram “Noticias”; (iii) 1,2% (05) como categoria
“Tecnologia”; e (iv) 0,8% (03) como “Atualidades”. Tais resultados demonstram a

formalidade da pagina oficial, conforme demonstrado na Anélise de Discurso.
A seguir sdo apresentados alguns registros que deram origem as categorizagdes.

a) Categoria “Informagdes Académicas”

Essa categoria trata-se de questdes pertencentes ou relativas ao Instituto Federal
Goiano Campus Rio Verde e sobre seus membros participantes. Os registros observados estao
relacionados a eventos que envolvem a comunidade académica como um todo, tais como:
divulgacao de editais, resultados de processos seletivos, informacdes para os formandos, etc.

Exemplo dessa categoria exposto no recorte da Figura 10, publicado em 28 de abril de 2016.

Figura 10 — Divulgac¢do do resultado preliminar da Bolsa Permanéncia em 28/04/2016
eun IF Goiano Campus Rio Verde

O Resultado Preliminar da Bolsa Permanéncia ja esta disponivel, acesse
nosso site para obter mais informacdes. hitps://goo.glzZIENTK

Instituto Federal Goiano
O Instituto Federal Goiano (IF Goiano) - Campus Rio Verde publica o resultado
preliminar do Edital Assisténcia Estudantil n® 01/2016 para concessao de bolsas

de "Auxilio Permanéncia”, destinadas a alunos dos cursos presenciais. Este
auxilio contribui para a permanéncia e a conclusdo dos cursos para...

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

b) Categoria “Noticias”

Essa categoria trata-se de notas explicativas, informagdes a respeito de algum evento
ou acontecimento relacionado a instituicdo. Noticia ¢ qualquer tipo de informagdo que
apresenta um acontecimento novo e recente ou que divulga uma novidade sobre uma situagao
ja existente. E caracterizada por textos informativos de interesse publico, que narram algum
fato recente e cujo conteudo ¢ constituido por um tema politico, econdmico, social, cultural,

etc. (https://www.significados.com.br/noticia/, 2017).



Figura 11 — Exemplo de post da categoria noticias, publicado em 01/06/2016

==I IF Goiano Campus Rio Verde

BI™ 1dejunhode2016 - @

Em atendimento a reivindicacdo de alunos e servidores. a direcdo-geral
do Campus Rio Verde se reune com o comando da Policia Militar do
municipio para solicitar intensificacdo no patrulhamento do entorno da
instituicao.

Instituto Federal Goiano

IFGOIAND EDU.BR | POR ASCOM RIO VERDE

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

c) Categoria “Tecnologia”
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Essa categoria compreende tudo que estd relacionado ao meio tecnoldgico, sejam o

Figura 12 — Exemplo de post da categoria tecnologia, publicado em 12/04//2016

emn |F Goiano Campus Rio Verde

BE® 12deabride2016- @

Falha no sistema adia inicio das inscricdes em Processo de Selecdo de
Cursos Técnicos.

Cursos Técnicos

Processo Seletivo

’Adminiatrat_:éu, Agropecuéria, Alimentos,

 Biotecnologia, Contabilidade, Informatica,
Quimica e Sequranca do Trabalho

Instituto Federal Goiano

Asinscricies do Processo Seletive dos Cursos Técnicos foram adiadas até que
sejam feitos os reparos no sistema. A Comissao de Selecdo ja esta trabalhando
para que isso ocorra o mais breve possivel.

IFGOIANO EDU.BR | POR ASCOM RIO VERDE

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

envolvimento de equipamentos, métodos ou técnicas. A tecnologia abrange um conjunto
organizado e sistematizado de diferentes conhecimentos, cientificos, empiricos e intuitivos,

que possibilita a reconstrucdo constante do espaco das relagdes humanas (VERASZTO et al.,
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d) Categoria “Atualidades”

Essa categoria traz aquilo que se refere ao novo, fato ocorrido no momento presente.

Figura 13 — Exemplo de post da categoria atualidade, publicado em 30/03//2016

emm IF Goiano Campus Rio Verde

u 30 de margo de 2016 - ¥

Aumenta nimero de professores com titulo de doutorado no Campus Rio
Verde. Saiba mais: http://migre meftod4v

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

4.2.3 Categorizacao dos Registros Boca a boca, publicados nas paginas IFGCRYV e
IFGOIANO_CRV

No que se refere a classificacdo dos comentarios, adotou-se o conceito de Tubenchlak
et al. (2015), curtir, comentar e publicar conteudo (texto, imagens e fotos). Para a
categorizagao do WOM, partiu-se dos conceitos de Gosling, Monteiro e Parente (2007, p. 8),
que consideram o boca a boca positivo como “comentar, falar bem, recomendar e defender a
instituicdo”; e de Schneider (2015), que considera boca a boca negativo quando as pessoas
falam mal da empresa para sua rede de contatos.

Na formulacdo da categorizacdo dos registros de boca a boca foram analisados 342
comentarios da pagina IFGCRYV, e da pagina IFGOIANO_CRYV 105 comentarios, sendo 79%
(83) positivos e 21% (22) negativos.

Os comentarios receberam as seguintes classificagdes: “Falar Bem”, “Recomendar”,
“Defender”, “Falar Mal”, “Nao Recomendar” e “Denegrir”. Os resultados estdo apresentados

nos Graficos 4 e 5:
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Grifico 4 - Categorizacio do WOM - Fan Page IFGCRV

80
70
60
50 M Falar Bem
40 M Recomendar

m Defender
30

M Falar Mal
20 m N3o Recomendar
10 = Denegrir
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ks é;\ o\)
n =342

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Observou-se pelas andlises quanto ao boca a boca que na pagina IFGCRV, houve 92%
(315) de comentarios positivos e 8% (27) negativos.
Dos comentarios positivos:

(1) 68% (232) classificados como “Recomendar’;

(11) 20% (67) posts foram classificados como “Falar Bem”;

(ii1) 4,2% (16) “Defender”.

Dos comentarios negativos:
(1) 3,8% (13) “Denegrir”;
(1) 3,0% (11) “Falar Mal”; e

(ii1) 1% (3) como “Nao Recomendar”.

Tais resultados demonstram que a categoria de maior destaque ao longo do periodo
analisado foi classificada como “Recomendar”. Entretanto, de forma discreta, porém
constante verificou-se a presenca da categoria “Falar Bem”. O fato relevante para as analises ¢
que ambas fazem parte do boca a boca positivo.

Quanto ao boca a boca negativo praticamente ndo houve manifestagdo. Fato a ser
considerado, pois se trata de uma fan page oficial que possui um moderador, que tem a
possibilidade de ignorar, bloquear, ou denunciar alguma postagem que ndo seja de interesse

da instituicao.
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Grifico 5 - Categorizacio do WOM - Fan Page IFGOIANO_CRV

18
16
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10 H Recomendar
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H Falar Mal
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Fonte: Elaborado pela autora

Observou-se pelas andlises da pagina do IFGOIANO CRV que 79% (83) foram
positivos e 21% (22) negativos.

Dos comentarios positivos:

(1) 51% (54) “Falar Bem”;

(11) 24% (25) “Recomendar”; e

(111) 3,8% (4) “Defender”.

Dos comentarios negativos:

(1) 17,2% (18) “Denegrir’;

(11) (i1) 3,0% (3) “Falar Mal”; e
(ii1) (iii) 1% (1) “Nao Recomendar”.

Tais resultados vdo ao encontro da pagina oficial, pois prevaleceram categorias
referentes ao boca a boca positivo. Pelo grafico, constata-se que a categoria “Falar Bem” esta
presente ao longo de todo o periodo analisado, fato que revela um interesse da comunidade
académica pelo Campus Rio Verde, haja vista que se trata de uma pagina nao oficial.

Porém, a postagem destacada a seguir, realizada em junho/2016, causou um risco a
imagem da institui¢do quanto a categoria “Denegrir” (WOM negativo). Esse fato paralisou
por um periodo, postagens referentes as categorias “Recomendar” e “Defender”, que

retornaram a pagina a partir de setembro/2016. Entretanto, observa-se em julho/2016 um
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maior nimero de postagens da categoria “Falar Bem”, fato que pode estar vinculado a uma

reagdo da comunidade referente a postagem do més anterior.

“If goiano campus Rio Verde GO.....vergonha dessa coja de administradores e
sistema politico decadente e corrupto que comandam esse pais!” (IFGOIANO_CRYV,
25/06/2016).

A seguir sdo apresentados alguns registros ilustrativos conforme a categorizagdao do

eWOM positivo, de acordo com Gosling, Monteiro e Parente (2007):

a) Categoria “Falar Bem”

Falar Bem representa o ato de se expressar de maneira positiva sobre algo ou situagao.
Falar Bem ¢ focar nos pontos positivos que estdo presentes nos fatos apresentados e agregar
valor ao comentario, sem se tornar um “bajulador” (BATISTA, 2014, p. 8). Pode-se verificar

esta categoria presente em alguns comentarios.

“Meu filho faz Engenharia Civel nesta renomada Institui¢do de Ensino, estamos
muito contentes por esta oportunidade "Bengdo". Que Deus possa cobrir cada
servidor com as mais ricas e copiosas bengdos. Obrigado.” (IFGCRV, 16/03/2016).

“Foi muito bom...Agradeco aos amigos de Rio Verde a excelente receptividade!”
(IFGOIANO_CRYV, 04/08/2016).

“Sucesso do 1° Workshop de Administragao do Instituto Federal Goiano! Parabéns a
todos os alunos que expuseram belos trabalhos. Agradeco a todos os professores
envolvidos na organizacdo do evento!” (IFGOIANO_CRV, 24/06/2016).

“Primeiramente parabenizo a organizagdo pelo evento e segundo agradego a todos,
pelo meu filho, que participou desta a grande oportunidade de aprendizado e
diversdo.” (IFGCRYV, 20/10/2016).

b) Categoria “Recomendar”

Recomendar é quando alguém sugere ou indica algo de que tenha apreciado. E dar a
alguém alguma incumbéncia ou alguma ordem, ou seja, indicar algo ou alguma coisa a
alguém (https://www.dicio.com.br/recomendar/, 2017). Podemos perceber essa categoria em

um post relacionado a inscrigdes para processo seletivo dos cursos técnicos (Figura 14).
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Figura 14 — Exemplo de post categoria recomendar, publicado em 13/05/2016, com alguns comentarios

S8 | I Coming Caiviis Rio Vejie “V.F.M.: OlhaaiJ. V.0, M. V., I P. I,

22" 13 de maio de 2016 - @ F.O.F., D.P.S., vcs falou que queria ai a
Ultimas semanas de inscricbes para processo seletivo dos cursos oportunidade. 13 de maio de 2016 as
tecnicos.

13:57”

c T - = “L. L.: E. J. 13 de maio de 2016 as 17:25”
ursos ecnlcos “A. T.. V. A. 13 de maio de 2016 as
20:21”

Proces SO Seletivo “L. 0.: J. D. M. 13 de maio de 2016 as

23:04

’Administrat_:an, Agmpacuéria, Alimentos, “M. S. M. F.: C. H. 14 de maio de 2016 as
Biotecnologia, Contabilidade, Informatica, 08:38”
Quimica e Sequranca do Trabalho “J. V. L V. M. J. M. @ 14 de maio de
Instituto Federal Goiano

As inscricbes para o Processo Seletivo dos Cursos Tecnicos do Campus Rio
Verde terminam no dia 29 de maio. Interessados deverdo se inscrever por meio “J. V.: V. A. o Técnico em Administra¢do
deste site.

£ orge vl
IFGOIAND.EDU.BR | POR ASCOM RIC VERDE ¢ otimo =

2016 as 08:44”

Pela sua nova fungdo super indico % %

14 de maio de 2016 as 08:45”
“V. A.: D. G. é processo seletivo! 14 de
maio de 2016 as 18:57”

“V. A.: J. V. fiz minha inscri¢do! =~ :)14
de maio de 2016 as 19:00”

“J.V.: ' 14 de maio de 2016 as 19:02”
“L. C.: T. M. M.16 de maio de 2016 as
10:23”

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

c) Categoria “Defender”

Defender ¢ o ato de interceder por algo ou alguém, significa advogar ou proteger
(https://www.dicio.com.br/defender/, 2017). E possivel observar essa categoria nas
transcrigdes de alguns comentarios, logo abaixo, ¢ também na postagem representada pela
Figura 16, onde ha o exemplo claro da categoria Defender juntamente com a Denegrir, na

pagina [IFGCRV.

“Tenho muito orgulho dos meus alunos. Sentirei saudades!!!! # Speriodo #
futurosengenheiroscivis.” (IFGOIANO_CRYV, 01/07/2016).

“Hoje completam-se 4 anos do langamento do Naif Rio Verde !!! Antes de 2012,
entretanto, o nucleo ja existia nos bastidores. Nada melhor do que comemorar essa
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data com o 1° EDITAL INSTITUCIONAL DE BOLSAS NAIF PARA PROJETOS
DE EXTENSAO EM ARTE E CULTURA QUE ESTA NO AR no site do IF
Goiano. Apos esses anos de muito trabalho, esforco, suor e sangue de muitas
pessoas queridas, hoje, quase todos os campi do IF Goiano possuem NAIF local,
instituidos por portarias dos diretores gerais, além disso temos o NAIF Central
instituido tbm via portaria do excelentissimo reitor Vicente P. Almeida Almeida.
Nao se pode esquecer de reconhecer as agdes que ja vinham acontecendo em todos
os campi, independentemente, mesmo antes da existéncia de algum NAIF. Sem esse
trabalho, hoje ndo estariamos juntos lutando pela mesma causa. Varios projetos ja
foram enviados e classificados para agéncias de fomento externo, muitos contatos
feitos com agentes e produtores culturais de outras IES, MEC, MinC, Sebrae, Sesc,
etc. Em Rio Verde tivemos/temos contato com Secretaria da juventude, Ciencia e
Tecnologia de Rio Verde, Fundagido de Cultura, entre outros e muita coisa boa ainda
esta por vir. O IF Goiano, principalmente por meio de sua Pr6 Reitoria de Extensdo
(e logo também de Cultura), ja entendeu, em consondncia com o governo federal,
outras tantas IES do Brasil e do mundo, a importancia e a necessidade da instauracao
definitiva de agdes e politicas de inclusdo, fomento e permanéncia da arte e da
cultura nos ambientes educacionais. E uma grande vitoria. Gratiddo enorme a tudo e
a todos. Continuem conosco, pois temos um longo caminho ainda pela frente.”
(IFGOIANO_CRYV, 22/06/2016).

A seguir sdo apresentados alguns registros ilustrativos conforme a categorizagdao do

eWOM negativo, de acordo com Schneider (2015):

a) Categoria “Falar Mal”

Falar Mal representa o ato de se expressar de maneira negativa sobre algo ou situagao.

E fazer comentarios de forma desleal e desrespeitosa, ou gerar opinides que podem criar clima

de hostilidade, que consequentemente poderdo causar algum problema (BATISTA, 2014).

Pode-se verificar esta categoria presente em alguns registros.

“Vocé percebe que o semestre vai ser quente, quando comeca a passar raiva pra
montar o seu horario! eeeeceé faculdade abengoada!” (IFGOANO_CRV,
26/07/2016).

Referente a postagem sobre Decisdo Administrativa na pagina oficial (Figura 15),

foram observados dois comentarios negativos transcritos:
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Figura 15 — Publica¢fo de Decisio Administrativa com comentarios, em 26/04/2016

onou 2 novas fotos

IF Goiano Campus Rio Verde adi
26 016 - @

A Decisdo Administrativa 006/2016 da Direcdo-Geral refere-se a adocao
de novas acfes para contencéo de gastos deste Campus.

DECISAO ADMINISTRATIVA N sed 2016

it o ailifaghe d ErCIc e Al ¢ iSprEaN, TS para ol
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“S. 0.:OLHA COMO FUNCIONA A
PATRIA EDUCADORA !!! 27 de abril de
2016 as 20:30”

“B. L.: Vamos participar da economia de
energia tbm né campus? Pq manda email pra
todo mundo economizar energia, pra cortar
gastos, pra usar a "iluminagdo ¢ ventilacdo"
natural, mas vcs msm ndo estdo fazendo sua
parte. E ndo ¢ somente este poste que as
luzes ficam acesas durante o dia. Pra cobrar

tem que dar exemplo!

3 de maio de
2016 as 13:16”

“IF Goiano Campus Rio Verde: Boa
noite, B. L., iremos entrar em contato com o
Setor de Manutengdo da nossa instituigao
para o

reparo da iluminacdo externa.

Agradecemos sua  participagdo na
contribuicdo do uso de energia elétrica

consciente. 3 de maio de 2016 as 19:50”

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

b) Categoria “Nao Recomendar”

Nao Recomendar refere-se ao ndo aconselhamento sobre algo ou situacdo. E o oposto

da definicao recomendar, ou seja, nao interceder a favor de algo, pelo contrario, tentativa de

desclassificagdo da Instituigao.

“Pois ¢ eu fiquei no excedente primeiro q muitos ai e n fui chamado e outros foram
estranho dai convoca as pessoas q comega curso ¢ desiste e as que realmente querem
fazer curso eles n chama. Complicado” (IFGCRYV, 09/06/2016).

“atendimento com certeza, péssimo , , ,” (IFGOIANO_CRYV, 26/06/2016/2016).
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“E mais uma tortura se inicia. #EngenhariaCivil #IFGoiano” (IFGOIANO CRV,
02/08/2016/2016).

c) Categoria “Denegrir”

Denegrir representa a utilizagdo de boatos maldosos, que mancham a reputacdo e o

r

carater de alguém. O significado original de denegrir ¢ "tornar negro", que evoluiu para o de

"manchar", "macular" ou "infamar" (MONTEIRO, 2002).

“Essa semana tive o desprazer de cortar a mdo no laboratério, me dirigi ao
ambulatorio para ao menos lavar com soro, fui mal recebido por uma mulher que
estava ao telefone, dizendo que ndo havia nada de primeiros socorros no
ambulatorio. Eu me pergunto o por que de postagens que dizem ter assisténcia
estudantil, ambulatério, dentista... Bla bla bld... Se nada funciona”
(IFGOIANO_CRYV, 25/06/2016).

“Alem de professores mal preparados para dar aula com zero de didatica, problemas
de infraestrutura, o atendimento horroroso, dinheiro desperdicado em obras que
nunca tem fim, ainda somos obrigados a ter de ver essa postagens de assisténcia
estudantil. Nunca vi o medico, dentista ou nutricionista. Quando precisei desta
assisténcia, para o medico do if assinar meus atestados no meu primeiro periodo,
acabei reprovado por falta, onde esta essa assisténcia?” (IFGOIANO_CRV,

25/06/2016).

Figura 16 — Exemplo de post Denegrir e Defender com comentarios, publicado em 28/04/2016

sun IF Goiano Campus Rio Verde
AEE
L]}

O Resultado Preliminar da Bolsa Permanéncia ja esta disponivel, acesse

nosso site para obter mais informacGes. hitps://goo.gliZIENTK

Instituto Federal Goiano

O Instituto Federal Goiano (IF Goiano) - Campus Rio Verde publica o resultado
preliminar do Edital Assisténcia Estudantil n® 01/2016 para concessdo de bolsas
de "Auxilio Permanéncia”, destinadas a alunos dos cursos presenciais. Este
auxilio contribui para a permanéncia e a conclusdo dos cursos para. ..

“A. P.: Resultado injusto!!! Pessoas com carro, emprego, pessoas
que ganham duas bolsas ganharam ou mais ganharam. Como
confiar num processo desses? Injusto! 28 de abril de 2016 as
08:50”

“A. P.: Gente que tem 3 bolsas ganhou essa. E pessoas como eu
que precisam ndo ganharam. Eu e muitas também. Tinha que
anular esse resultado. Perdeu credibilidade. 28 de abril de 2016 as
08:54”

“G. S. O.: Bom dia A. P. 28 de abril de 2016 as 09:15”

“G. S. O.: A selegdo dos candidatos far-se-4 por critério
socioecondmico como definidor da classificagdo, por ordem

decrescente, para a qual sera utilizado o Quadro de Pontuagdo

“A. P.: Gente que tem 3 bolsas ganhou. Que
tem carro do ano, emprego. 28 de abril de
2016 as 09:23”

“A. P.:Vc acha que essas pessoas
precisam??? N&o. Elas ndo precisam. Por
isso o critério ¢ errado. 28 de abril de 2016
as 09:24”

“A. P.E quem tem carro e emprego?
Pode? 28 de abril de 2016 as 09:25”

“A. P.: Quem tem carro do ano, quem ganha
bem, pode?? 28 de abril de 2016 as 09:25”
“G. S. O.: Faga a dentincia por escrito e
protocole que com toda certeza iremos fazer
uma visita "in loco", checar documentagao
que foi entregue pelo candidato. 28 de abril
de 2016 as 09:25”

“A. P.: Entdo essa bolsa ¢ comprada. 28 de
abril de 2016 as 09:26”

“A. P.: Eu duvido vcs fazerem isso. 28 de



Socioeconomica (Anexo III) construido a partir do Questionario
Socioeconomico do IF Goiano, assim como o Parecer Social
emitido por um(a) Assistente Social (Art. 5° da Lei 8662/93). 28
de abril de 2016 as 09:19”

“G. S. O.: Apoés a publicagdo do Resultado Preliminar os
candidatos que discordam da sua classificagdo tem o direito de
protocolar Recurso, conforme disposto no item 9 do edital. 28 de
abril de 2016 as 09:21”

“A. P.: Pois é mas esse criterio ta errado. Por que quem tem carro
e emprego precisa?? Essa bolsa é pra quem nao tem emprego, ndo
transporte, ndo tem recurso. E outra entrar com recurso nao
adinta, pq ninguém vai desistir de dinheiro. E vcs ndo vao tirar a
bolsa de quem nao precisa. 28 de abril de 2016 as 09:23”

“G. S. O.: A Resolugdo n® 075 de 04/12/2015 do Conselho
Superior do IF Goiano, permite a acumulagdo de auxilio e

bolsa. 28 de abril de 2016 as 09:23”
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abril de 2016 as 09:30”

“G. S. O.: A declaracao falsa é crime
previsto no artigo 299 do Cdédigo Penal
Brasileiro, sujeitando o declarante 4s suas
penas, sem prejuizo de outras sancdes
cabiveis. 28 de abril de 2016 as 09:32”

“G. S. O.:Estamos aguardando o seu
pedido de Recurso. 28 de abril de 2016 as
09:33.”

“A. P. : Vou fazer. Vamos ver se a justica
acontece. 28 de abril de 2016 as 09:37”

“A. P.: Se declaragdo falsa for crime, vcs
vao ter que tirar muita gente entdo. 28 de

abril de 2016 as 09:39”

Fonte: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv/ (2016)

4.3 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Para Kozinets (1998, 2002), algumas limitacdes da netnografia se devem a fatores

como foco restrito em comunidades online, necessidade de habilidade interpretativa do
pesquisador e auséncia de dados confiaveis que identifiquem os participantes, o que pode
prejudicar a capacidade de generalizagao dos resultados. Assim, visando diminuir tais pontos
negativos e buscando a valida¢do dos resultados encontrados, optou-se por uma entrevista em
profundidade com a moderadora da Fan Page IFGCRV, haja vista que a pagina
IFGOIANO_CRYV nao possui moderador.

O objetivo principal da entrevista ¢ a obtengao de informagdes do entrevistado, sobre
determinado assunto ou problema (MARCONI; LAKATOS, 2010). Constata-se pelo relato da
moderadora, que a criacdo da pagina realmente tem o intuito de ampliar a comunicagdo do

IFGRYV com a comunidade académica:

“A ideia surgiu da necessidade de ampliar a comunicagdo entre a instituicdo e a
comunidade académica interna e a comunidade externa. Antes da pagina, tinhamos
dois perfis, mas devido a grande demanda de pedidos para inclusdo de novos
“amigos”, rapidamente sua capacidade, que era de 5 mil por perfil, foi lotada. A
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partir de entdo, criamos esse novo mecanismo, uma vez que tem possibilidades
ilimitadas de participagdo de usuarios.

Embora tenhamos um site oficial, notamos que a comunidade interna e externa
buscava mais informagdes por meio das redes sociais, talvez pela facilidade de
interagcdo, ja que o site oficial ndo possui essa ferramenta. Podemos dizer que a
criagdo da pagina surgiu a partir da necessidade de uma comunica¢do mais rapida e
eficaz entre a instituicdo ¢ a comunidade.

A pagina tem o objetivo de conversar com a comunidade. Por meio dela,
procuramos informar a todos sobre os principais acontecimentos da Institui¢do,
como eventos, processos seletivos, decisdes administrativas e orientagdes gerais
acerca do cotidiano académico, dentre outros.” (Entrevista moderadora,
20/02/2017).

Quanto a Andlise de Discurso Mediada por Computador — ADMC, no que se refere
aos Fatores Situagdo (Social), foi possivel confirmar os resultados da andlise quanto aos itens

Proposta e Tom, conforme relato da moderadora:

“Procuramos postar apenas assuntos ligados ao cotidiano académico. Usamos para
isso uma linguagem mais formal, acreditando que isso contribui para manutengdo de
uma relagdo de respeito entre as partes.

Os conteudos postados dizem respeito a dindmica académica, ndo tendo restri¢do a
conteudo nenhum, desde que estes remetam ao universo estudantil. Antes de irem
para o Facebook, todas as mensagens sdo postadas primeiramente no site oficial do
campus. Na maioria das vezes, o link do site ¢ reportado para a padgina — uma forma
de levar o usudrio a acessar também o site para obter informagdes mais detalhadas
sobre aquele e outros assuntos que, porventura, sejam do interesse desse usudrio.”
(Entrevista moderadora, 20/02/2017).

Quanto a categorizacdo do eWOM, boca a boca negativo, foi observado que em ambas
as paginas quase nao houve esse tipo de manifestacdo. Contudo, para a pagina oficial pode-se
confirmar que de fato o baixo indice de comentarios negativos nao sofre influéncia por parte

da instituicdo, fato confirmado pela moderadora segundo seu relato:

“Um comentario negativo sempre é considerado como relevante, por isso nao
excluimos. Tentamos dar uma resposta de forma a evitar o debate agressivo. Caso o
comentario seja pejorativo, ai sim, a ideia é despublicar. No entanto, esse tipo de
comentario ¢ muito raro. Desde que assumi a pagina, de meados de 2015 até hoje,
nao excluimos nenhum comentirio ou bloqueamos usuario.” (Entrevista
moderadora, 20/02/2017).

Quando questionada sobre a postagem feita por um aluno no dia 25/06/2016, referente
a dire¢do do campus, na qual denigre a imagem da institui¢cdo, seu relato vai ao encontro da
categorizacdo realizada, como WOM negativo: “Denegrir”. A entrevistada também concorda
com a andlise de que em julho/2016 houve um maior nimero de postagens, categoria “Falar

Bem”, devido a reagdo da comunidade referente ao comentario negativo do més anterior:



79

“Dependendo do teor da mensagem e da linguagem usada, denigre sim. No entanto,
tudo pode ser revertido quando ¢é possivel convidar o autor para uma conversa ¢
fazer esclarecimentos acerca da polémica levantada. Foi o que ocorreu no fato
relatado. Se as agressdes continuarem creio que as autoridades competentes deverao
ser acionadas. O esclarecimento a comunidade ¢ dado de forma generalizada,
descontextualizada da postagem agressiva, a fim de evitar a continuidade de debates
polémicos.

Sim. Os alunos tendem a defender a sua instituicdo e buscam fazer isso por meio de
réplicas aos comentarios negativos. Quando isso acontece, procuramos ndo
participar do debate, apenas observar para intervir em caso de possiveis agressdes.”
(Entrevista moderadora, 20/02/2017).

Constata-se, entdo, por meio da entrevista, que os resultados das Analises Mediadas
por Computador e Analises Indutivas estao validados pela moderadora da pagina IFGCRV,
que confirmou a forte presenga do WOM positivo nas relagdes entre a Instituicdo e a

comunidade académica.
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5.  CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo categorizar os contetidos da comunicagdo boca a boca, a
partir de registros curtidos e compartilhados nas Fan Page Instituto Federal Campus Rio
Verde (IFGCRV) e IFGOIANO CRV, a fim de auxiliar a instituicdo de ensino no
relacionamento com a comunidade académica.

Pelos resultados encontrados, considera-se que a Internet, por meio das midias sociais,
possibilita uma comunica¢do na qual as pessoas oferecem e recebem aconselhamentos e
orientacdes que se transformam e ganham repercussdes em escalas exponenciais. Logo,
conclui-se que no mundo digital ndo existe mais o “in off”’, mas tudo “in on”, onde todos estdo
conectados, compartilhando comportamentos por meio do “poder da palavra digital”. Desta
forma, constata-se que esse discurso mediado por computador tem a for¢a de transformar as
acoes dos individuos que, por meio de contetidos postados, geram “calor” ao debate, com
opinides positivas ou negativas.

Ao postarem seus comentdrios nas paginas do IFGCRV, os participantes das
comunidades compartilham percepcdes e opinides sobre varios temas. Constatou-se que a
forma positiva se destacou, especialmente sobre os servigos prestados no campus, tais como a
oferta de cursos técnicos e de pos-graduacdo (mestrado e doutorado), que chamam atengao
inclusive da sociedade em geral. Outro fato que gerou compartilhamentos e comentarios
foram as noticias relacionadas as atividades realizadas dentro do campus, tais como,
benfeitorias realizadas, eventos e festividades. Percebeu-se também que os contetidos sem
muita atratividade ndo proporcionaram engajamento, compartilhamento ou curti¢do, como por
exemplo, ndo houve repercussdo, nem positiva ou negativa, a publicagdo sobre a participagado
dessa pesquisadora como observadora das postagens realizadas.

Pelos dados da pesquisa, conclui-se que a estrutura de participagdo dos individuos nas
paginas analisadas ndo permite o anonimato. A velocidade na disseminacao das informagdes,
a interagdo entre consumidores de forma interpessoal e a versatilidade e a facilidade de
comunicacao via facebook possibilitaram que os comentarios e conteidos emitidos sobre o IF
fossem disseminados de forma viral. As caracteristicas da amostra analisada apontaram
mulheres brasileiras, entre 18 e 30 anos, que falam o idioma portugués e residem na regido da
cidade de Rio Verde. Esse publico jovem tem vinculo profissional ou social com a
comunidade académica do IF, busca o desenvolvimento profissional como ampliacdo de

relacionamentos e tem forte tendéncia de disseminar informag¢des sobre a Instituicao.
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A disseminacdo e divulgacdo de informacdes académicas e cientificas nas paginas
demonstraram boa alternativa aos participantes da comunidade via comunica¢do mediada por
computador, haja vista o volume de postagens realizadas no periodo analisado versus a
quantidade de curtidas, comentadas e compartilhadas, em ambas as paginas observadas.
Assim, o meio de comunicagdo realizado, com multiparticipantes, com narrativas, conversas
exposicdo de fotos e noticias atualizadas, vem atraindo a comunidade, que tem dado
repercussao positiva as postagens realizadas.

As postagens de maior volume, ao longo do periodo analisado, foram a respeito de
informagdes académicas. Esse fato pode ter contribuido de forma significativa para a
percepcao do boca a boca positivo, por irem ao encontro das necessidades e expectativas da
comunidade participante. Entretanto, essa categoria ndo foi o fator determinante, pois as
demais, noticias, tecnologias, atualidades também contribuiram para uma boa avaliacao das
paginas, corroborando os resultados do estudo de Rocha Junior et al. (2014).

Ocorreram, também, momentos de boca a boca negativo. Inclusive uma postagem da
categoria “Denegrir”’, na pagina IFGOIANO_CRYV, teve grande repercussao. Fato que gerou
um siléncio nas paginas, por um periodo, referente as demais categorias, “Defender”, “Falar
Mal”, “Denegrir” e “Nao Recomendar”. Nesse periodo, as postagens positivas se destacaram
especialmente as classificadas como “Falar Bem” e “Recomendar”. Constata-se que a reagao
da comunidade a postagem negativa foi uma resposta positiva a Institui¢do, demonstrando
apoio as decisdes tomadas no [IFGCRV. Fato, que foi confirmado pela moderadora da pagina
oficial do Instituto.

Os resultados permitem considerar que a maioria dos alunos, ao postarem
comentarios, compartilharem e curtirem os conteiidos das paginas do IF, interage e repercute
de forma social, sem demonstrar quaisquer objetivos econdmicos ou financeiros, € demonstra
preocupacdo com a comunidade académica, gerando um potencial de melhoria na autoestima
dos participantes. Resultado que vai ao encontro do estudo de Hennig-Thurau et al. (2004) e
de Pinheiro (2016), que afirmaram que as institui¢des de ensino estdo investindo nas redes
sociais ndo s6 como uma ferramenta de promocgao, mas sim de relacionamento.

Outro fator relevante da pesquisa ¢ a predominadncia, em ambas as paginas, de
postagens relacionadas a categoria ‘“Recomendar”. Associado a teoria, a intengdo de
recomentar ¢ um fator do constructo do Marketing de Relacionamento, Lealdade dos clientes
(Oliver, 1999). Esse resultado fornece um indicativo, pois se trata de uma pesquisa
exploratoria-qualitativa, que o boca a boca positivo estd intimamente ligado a lealdade,

conforme apresentado nos estudos de Matos e Henrique (2006) e Matos (2009).
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Pode-se perceber também, pelas andlises dos comentérios, que em ambas as paginas
estudadas os membros dos grupos se expressavam de formas ndo verbais, por meio de
simbolos, ou com a inclusdo de indicadores de afeicao, afli¢do, entre outros, como caretinhas
ou erros ortograficos propositais, além de o desejo de replicar uma comunicagdo face a face.
Assim, considerando as opinides, percepgdes, experiéncias e sentimentos dos usudrios,
percebe-se que a conexdo Facebook e eWOM ¢ uma unido de meio e fim que possibilita as
pessoas se comunicarem e disseminarem suas opinides sobre produtos e servigos.

Pdde-se observar também varios comentarios em posts contendo recomendagdes da
instituicdo, fato este que vai ao encontro da afirmacao de Pereira Neto (2016), de que o boca a
boca ¢ um dos itens mais decisivos no momento da escolha de uma IE. Ao recomendar a
instituicdo fica estabelecido o boca a boca classificado como positivo, conforme ja
mencionado na fundamentagdo tedrica sobre WOM. Fato também confirmado por Pinheiro
(2016) que demonstrou a forte influéncia exercida pelas midias sociais na escolha de uma IE.
Portanto, este estudo permite apresentar o boca a boca como um dos fatores mais importantes
no momento da escolha de uma IE, e pelos comentarios analisados percebeu-se o quanto eles
influenciam a comunidade nas tomadas de decisdes ou no momento da escolha de uma
instituicdo de ensino.

Entre os fatores de sucesso observados neste estudo destacam-se (a) o tamanho do
buffer da mensagem, o que possibilita uma comunicacdo completa, por meio de uma
quantidade razodvel de conteudo que permite passar a mensagem desejada; (b) o método
aplicado, a netnografia, que permitiu analisar fendOmenos sociais on line por meio de
perspectivas e/ou significados pessoais, conforme sugerido por Kozinets (2014), sendo a
observagdo ativa ou passiva; e (c) a decisdo de utilizar a categorizagdo a priori, registros de
campo de Rocha Junior et al. (2014); e (i1) registros de WOM positivo de Gosling, Monteiro e
Parente (2007); WOM negativo de Schneider (2015); ¢ do eWOM de Tubenchlack et al.
(2015), tais enquadramentos facilitaram as andlises realizadas.

Diante do exposto, os resultados encontrados demonstram o atingimento dos objetivos
esperados, pois ficou evidente o envolvimento da comunidade com o IFGCRV. A
disseminagdo de conteudos, especialmente os positivos, demonstra a oportunidade de a
Institui¢do ampliar o relacionamento com os alunos via paginas do IF no Facebook.

Logo, o IF deve por meio de seus assessores responsaveis pela pagina monitorar e
postar esclarecimentos sobre o que de fato ¢ verdade e o que sdo suposi¢des, demonstrando

com dados, a fim de direcionarem o debate para o caminho correto.
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5.1 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

Este estudo colabora com a literatura demonstrando que o boca a boca ¢ de grande
relevancia para as IEs, no que se refere ao relacionamento com alunos. Essa comunicacdo ¢
ampliada quando realizada via Facebook, pois, por meio dessa midia, os participantes
reclamaram, elogiaram e sugeriram algo e buscaram solucdes rapidas para os seus problemas.
O IF, ao conhecer os sentimentos demonstrados pela comunidade, deve tomar acgdes
estratégicas que possibilitem atrair, manter e ampliar a comunicacdo com 0s principais
integrantes, pois estdo entre os principais estimulos a insercdo crescente das instituicdes de
ensino em ambientes virtuais e a credibilidade transparecida nas mensagens que sao
repassadas aos usudrios. As pessoas postam suas opinides de forma espontanea e sem fins
lucrativos, e o grande poder de propaga¢do de conteudos das midias sociais possuem uma
forca que pode ser positiva ou negativa.

Os resultados encontrados fortalecem a literatura sobre eWOM, onde a velocidade na
propagacdo das informacdes e a interagdo entre consumidores de forma interpessoal
demonstram a consolidagdo da Internet como meio de dissemina¢do do comportamento das
comunidades académicas. A utilizacdo de plataformas online possibilita as instituicdes nao so
manter seus clientes, mas melhorar e ampliar a comunicacdo com 0s mesmos por meio do
marketing de relacionamento. Por se tratar de um ambiente virtual, o relacionamento acontece
de maneira diferente, pois, a0 mesmo tempo em que um consumidor recebe informacdes ou
contetdo, ele também tem a possibilidade de gera-lo. Cabe as instituicdes conhecer melhor
seu cliente e saber ouvir os seus anseios, estas sdo as premissas do marketing de
relacionamento que podem ser aplicadas ao ambiente virtual.

As midias sociais foram apresentadas como um importante canal de comunicacao
entre as IEs e suas comunidades, pois além de ser um meio de ensino, permite a comunidade
se manifestar sobre varios temas, inclusive os ndo académicos, mas que de alguma forma
estao relacionados ao processo de aprendizagem, seja de educagao ou de socializagdo. Assim,
por meio da categorizacdo dos contetidos publicados, pdde-se perceber quais deles possuem
maior relevancia para a comunidade académica e quais possibilitam a institui¢@o trabalhar os
contetidos de menor interagdo, a fim de buscar meios de atrair a atencdo da comunidade,
visando a ampliagdo e melhoria no relacionamento. Esses resultados apoiam os estudos de
Rocha Janior et al. (2014); Hennig-Thurau et al. (2004); Pinheiro (2016) e Pereira Neto

(2016), ao demonstrar a influéncia das midias sociais na formacao do boca a boca.
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Este estudo permitiu apresentar o boca a boca como um dos fatores mais importantes
no momento da escolha de uma IE. Tais achados contribuem com a academia ao trazer uma

nova visao de estudos relacionados ao Marketing de Relacionamento e midias sociais.

5.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Num momento de tantos comentarios sobre crises de confianga na economia, politica
e/ou familias, os resultados desse estudo demonstram que o IFGCRV tem “crédito” junto a
comunidade académica que os segue no Facebook. Se considerarmos que a confianca leva ao
boca a boca positivo (MATOS; HENRIQUE, 2006), conclui-se que o IF tem grande
oportunidade de ampliar o relacionamento com seus seguidores. Desse modo, o IF deve
aproveitar a oportunidade para criar condigdes estratégicas e culturais de transformar suas
metas em realidade. Em sintese, ¢ preciso entender os anseios da comunidade que posta
mensagens, compartilha e curti os conteudos e gerar melhores ambientes para
relacionamentos.

Por meio da netnografia e analise de discurso efetuada, percebeu-se que analisar os
conteudos gerados nas interagdes boca a boca entre o IF e a comunidade académica, por meio
das midias sociais, ¢ relevante tanto para as [E como para o Marketing, considerando a rapida
propagacdo das mensagens que essas plataformas tecnoldgicas vém proporcionando no
contexto atual. Pode-se afirmar que as midias sociais, como o Facebook, promovem o
chamado marketing digital participativo, pois, devido ao facil acesso a esta plataforma; visto
que hoje as pessoas podem expor suas experiéncias € opinides em tempo real por meio de
dispositivos moveis; promovem continuas interacdes e de maneira crescente entre
consumidor-instituicdo, despertando uma visdo ampliada da marca, produto ou servigo, nesse
ambiente virtual.

A crescente adesdo das empresas e das instituicoes de ensino as interagdes sociais
mediadas por computador, se bem trabalhadas, podem proporcionar ampliagdo no interesse
dos consumidores/alunos por seus produtos ou servi¢os. Ao inserir-se no ambiente virtual,
buscando o conhecimento adequado de atuacdo e estratégias, o profissional do marketing
pode identificar temas mais relevantes para seu publico e tornar mais atrativo o engajamento
nas paginas do Facebook. No entanto, da mesma maneira que as midias sociais podem

aproximar consumidores/alunos, possiveis descontentamento ou insatisfacdo podem gerar o
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boca a boca negativo e viralizar nas redes, podendo acarretar danos a imagem da institui¢ao
ou empresa.

O acompanhamento das interagdes em midias sociais permite, de modo ndo intrusivo,
a observacao de ocorréncias de recomendacdes boca a boca, possibilitando obter sugestdes
para melhorias de seus servicos. Essas interacdes em midias sociais estimulam o
envolvimento de consumidores/alunos com as institui¢cdes e despertam essa relagdo usuarios-
fornecedores no ambiente virtual. Com isso, conclui-se que as organizagdes e, principalmente,
as IEs devem buscar, por meio do Marketing de Relacionamento, inserir-se nesse ambiente
digital e interativo que sdo as midias sociais, buscando, por meio dessas tecnologias,

aprimorarem o relacionamento com seus consumidores/alunos.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

A primeira limitacdo marcante para este estudo ¢ a incapacidade de generalizagdo dos
resultados obtidos, uma vez que foi tomada como base somente uma IE e a metodologia
netnografia, que restringe as conclusdes ao caso estudado. Acredita-se que uma pesquisa
quantitativa, utilizando os indicadores identificados neste estudo, permitiria a ampliagdo do
escopo e possibilitaria a comparagdo de resultados e a expansao de descobertas.

Outro ponto considerado como limitagao para este estudo ¢ o fato de a instituicao
escolhida ser publica, fato que anula o emprego de recursos e investimentos na divulgacao de
sua pagina no Facebook. Fato confirmado pela moderadora conforme sua fala a respeito dos

resultados:

“O resultado mostra que estamos caminhando bem, mas creio que muito pode ser
melhorado, pontuo aqui: mudangas no ambiente fisico de trabalho, com aumento de
servidores ¢ treinamentos especificos para a fung@o. Creio também ser necessario
conscientizarmos os gestores sobre a importancia dessa ferramenta, para que possam
contribuir enviando suas informagdes para serem publicadas em tempo habil.
Acredito ainda ser necessario um contato pessoal com representantes de alunos,
como Centros Académicos, para que informacdes destes também possam ser
contempladas na pagina.” (Entrevista moderadora, 20/02/2016).

5.4 PROPOSICOES DE ESTUDOS FUTUROS
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O constructo boca a boca esté entre os fatores que influenciam no comportamento dos
consumidores ¢ vem sendo estudado como um consequente de outros constructos do
Marketing de Relacionamento (MATOS, 2009). De acordo com o autor, pouca atengado ¢ dada
aos fatores antecedentes do boca a boca, a maioria o considera como sendo um constructo
central. Costa, Rocha e Oliveira (2008) afirmaram que a quantidade de estudos em marketing,
sobre o comportamento de boca a boca, era considerada pequena se comparada a outros temas
igualmente relevantes de comportamento do consumidor (tais como lealdade, reclamacgao,
dentre outros). Portanto, para estudos futuros propde-se o estudo aprofundado dos
antecedentes e consequentes do boca a boca aplicados as midias sociais.

“Quando se trata de estudos realizados no Brasil, existe uma lacuna, com aplicagdes
escassas do eWOM” (CORREA et al., 2015, p. 15). Estudar os sentimentos compartilhados
em midias sociais, boca a boca positivo ou negativo, passa a ser relevante para expandir o

conhecimento sobre o tema na area de Marketing.
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APENDICE A — Roteiro Entrevista Em Profundidade

Data: Cidade: Horério:

Entrevistado: Cargo:

Entrevistador:

1. Como surgiu a ideia de criagdo da pagina no Facebook? O que a motivou na

criagdo? Qual o objetivo da pagina?

2. Em sua opinido, qual a importancia da pagina no Facebook para a instituicao?

3. Haum critério para as postagens? Como sao definidos os conteudos?

4. Na sua opinido a forma como foram categorizados os registros de campo da
pagina IFGCRYV, na pesquisa de campo, em noticias, tecnologias, atualidades e
informacodes académicas, estdo de acordo com as postagens da pagina? Por qué?

5.  Os comentarios classificados como: “Falar Bem”, “Recomendar”, “Defender”,
“Falar Mal”, “Nao Recomendar” e “Denegrir’, auxiliardo na ampliacdo do
relacionamento com os alunos dos IF? Por qué?

6. Como moderadora da pagina, quando surge algum comentario negativo, vocé€ tem
a possibilidade de excluir da pagina, ignorar ou denunciar a postagem, isso acontece? Se
sim, com que frequéncia? E feita a exclusdo sempre que surge um comentario negativo?

7. Voce acha que postagens negativas, como a do tipo feita no dia 25/06/2016 sobre
a dire¢do, ¢ capaz de denegrir a imagem da institui¢ao? Até que ponto? Algo ¢ feito no
sentido de esclarecer a comunidade sobre essas postagens negativas?

8.  Logo apds a postagem negativa feita pelo aluno, surgiram comentarios positivos
na pagina, em sua opinido isso pode ter sido ocasionado devido a uma reacdo da
comunidade académica ao post negativo feito no meés anterior?

9. Qual sua opinido quanto ao resultado que o boca a boca eletronico positivo sobre
o IFGCRYV ¢ maior que o negativo? O que esse resultado pode ajudar na moderagdo das
postagens?




APENDICE B - Categorizacio dos registros de campo pagina IFGCRV

COMUNICACAO - CONTEUDO

MESES PUBLICACOES| CURTIDAS , INFORMACOES
NOTICIAS | TECNOLOGIA | ATUALIDADES AC ADEMICC AS
MARCO 23 392 10 1 2 10
ABRIL 32 404 13 2 0 17
MAIO 33 407 12 1 0 20
JUNHO 41 1.538 24 0 1 16
JULHO 15 509 5 1 0 9
AGOSTO 44 691 13 0 0 31
SETEMBRO 31 1.141 16 0 0 15
OUTUBRO 37 561 11 0 0 26
TOTALIZADOR 256 5.643 104 5 3 144
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APENDICE C - Categorizacio dos registros boca a boca pagina IFGCRV

BOCA A BOCA
COMENTADAS POSITIVA COMENTADAS NEGATIVAS
MESES TOTAL
Falar Bem | Recomendar | Defender | Falar Mal | Nio Recomendar | Denegrir GERAL

MARCO 1 3 - 0 0 0 4
ABRIL 0 62 6 6 0 6 80
MAIO 4 22 0 0 2 0 28
JUNHO 16 0 4 4 1 0 25
JULHO 6 12 1 0 0 0 19
AGOSTO 9 51 2 0 0 0 62
SETEMBRO 16 71 2 1 0 7 97
OUTUBRO 15 11 1 0 0 0 27
TOTALIZADOR 67 232 16 11 3 13 342
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APENDICE D - Categorizacio dos registros boca a boca pagina IFGOIANO CRV

BOCA A BOCA
MESES COMENTADAS POSITIVA COMENTADAS NEGATIVAS TOTAL
Falar Bem | Recomendar | Defender | Falar Mal | Nao Recomendar | Denegrir GERAL
MARCO 2 2 0 0 0 0 4
ABRIL 1 1 0 0 0 0 2
MAIO 3 3 2 2 0 5 15
JUNHO 8 5 1 0 0 13 27
JULHO 16 0 0 0 0 0 16
AGOSTO 4 0 0 1 0 0 5
SETEMBRO 8 5 0 0 0 0 13
OUTUBRO 12 9 1 0 1 0 23
TOTALIZADOR 54 25 4 3 1 18 105
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