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PRÓLOGO – VOLUME I

La redacción de un prólogo nunca es una tarea fácil, más aún cuando se trata 

de la presentación de un libro de temática interdisciplinar y transdiciplinar en el campo 

de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aquí se 

presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigación para investigar su 

objeto de estudio especializado. Así es común encontrar trabajos que por la técnica 

empleada podríamos pensar son propios de la Antropología y la Sociología. Sin embargo, 

por el objeto de estudio tratado nos ha parecido más pertinente situarlo en el campo 

de la Comunicación. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la 

metodología investigadora para determinar el campo temático de cada trabajo. 

También consideramos que Ciências Socialmente Aplicáveis: Integrando 

Saberes e Abrindo Caminhos es un libro transdisciplinar porque los resultados de las 

investigaciones son aplicables a muy distintos campos del conocimiento; es decir, una 

investigación sobre alfabetización mediática puede muy bien ser aplicada tanto al campo 

de la Educación como a los campos de la Comunicación y la Sociología.

Sin embargo, previa labor de preparación de este prólogo hemos llevado a cabo 

una labor de análisis de contenido temático de cada uno de los trabajos aquí presentados. 

Su resultado ha sido un índice desarrollado por un metódico trabajo de selección de 

los descriptores más acordes a la temática y objeto de estudio de cada capítulo. Para 

la selección de los descriptores hemos seguido una herramienta, consensuada por la 

comunidad internacional, como es el Tesauro de la UNESCO; pues en él, se presenta 

de forma homogénea y normalizada la manera de designar cada uno de los campos 

del conocimiento. Y si bien debemos considerar toda herramienta de descripción 

como condicionada por el contexto ideológico, plasmado por sus sesgos y matices 

socioculturales, de la institución que lo edita pero que aporta un instrumento de navegación 

por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistemática, 

facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una 

manera progresiva, armónica y lógica.

En este Volumen I se incluyen los trabajos relativos a los campos de Antropología-

Sociología, Educación-Alfabetización Digital y Comunicación-Divulgación-Social Media. 

El criterio seguido ha sido agrupar las materias que en el campo de las Ciencias tienen 

como foco principal no el desarrollo de actividades económicas, sino el estudio de las 

actividades sociales.



En el campo de la Antropología-Sociología hemos incluido diez trabajos de 

investigación que tratan desde aspectos concretos del individuo y por tanto pertenecen 

al campo de la Antropología hasta aquellos ligados con el análisis de las sociedades y que 

por tanto entendemos estarían más ligados con la Sociología.

En el campo de la Educación-Alfabetización Digital hemos incluido catorce 

trabajos agrupados bajo el criterio de análisis y propuestas de mejora del proceso 

educativo y alfabetizador.

Cierran este volumen seis trabajos propios del campo de la Comunicación-

Divulgación y Medios Sociales. En este campo el criterio de agrupación seguido ha 

sido recoger propuestas y reflexiones cuyo eje central es el proceso de transmisión, 

comunicación y divulgación de mensajes entre la comunidad ciudadana. Por tanto, son 

trabajos cuyo objeto de estudio primordial es el mensaje informativo.

Esperamos que el presente volumen de Ciências Socialmente Aplicáveis: 

Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca 

proporcionar una foto fija del estado de la investigación a través de un grupo heterogéneo 

de trabajos aplicados y previamente evaluados sobre distintos temas comprendidos en 

este campo. Con ello procuramos al mismo tiempo sugerir futuras líneas de investigación 

a desarrollar a partir de los textos aquí publicados para todas aquellas personas ligadas 

a la actividad académica.

David García Martul 

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: Com a evolução da Internet, os 
consumidores podem compartilhar sentimentos, 
opiniões e expressar seus desejos, boca a boca, 
para diversas comunidades de forma rápida e 
espontânea, por meio das mídias sociais, tais 
como Facebook. Essa plataforma permite a 
curtição de mensagens postadas por empresas 
ou Instituições de Ensino (IE) e a interação em 
tempo real, por meio de conteúdos, chamados 
de boca a boca eletrônico (eWOM). Este 
trabalho teve por objetivo categorizar esses 
conteúdos, a partir de registros realizados 
no Facebook de uma IE, a fim de auxiliar 
no Marketing de Relacionamento com a 
comunidade acadêmica, utilizando-se do 
método Netnografia. Para análises dos dados, 
total de 447 postagens, foram aplicadas as 

técnicas Análise de Discurso Mediada por 
Computador e Análise Indutiva. Foram criadas 
categorias dos registros de campo e dos 
registros do boca a boca. Observou-se que a 
categoria de campo Informações Acadêmicas 
foi mais comentada e curtida, seguida por 
Notícias, textos informativos de interesse 
público; e que a categoria eWOM positivo 
apareceu em 89% dos comentários, com o foco 
em Recomendar, Falar Bem e Defender. Os 
resultados encontrados fortalecem a literatura 
sobre eWOM, demonstram sua importância 
para o Marketing de Relacionamento, além de 
possibilitar às IEs a criação de estratégias para 
manter e reter seus discentes, além de melhorar 
e ampliar a comunicação por meio de suas 
mídias sociais com a comunidade acadêmica.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing de 
Relacionamento. Boca a boca Eletrônico 
(eWOM). Mídias Sociais. Netnografia.

ELETRONIC WORD OF MOUTH (eWOM): A 

RELATIONSHIP MARKETING TOOL

ABSTRACT: With the evolution of the Internet, 
consumers can share feelings, opinions and 
express their desires, word of mouth, to various 
communities quickly and spontaneously, using 
social media, such as Facebook. This platform 
allows the enjoyment of messages posted by 
companies or educational institutions (IE) and 
interaction in real time, through content, called 
electronic word of mouth (eWOM). This work 
aimed to categorize these contents, based on 
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records made on Facebook of an IE, in order to assist in Relationship Marketing with 
the academic community, using the Netnography method. For data analysis, a total of 
447 posts, the Computer-Mediated Discourse Analysis and Inductive Analysis techniques 
were applied. Categories of field records and word of mouth records were created. It 
was observed that the Academic Information field category was more commented and 
liked, followed by news, informative texts of public interest; and that the positive eWOM 
category appeared in 89% of the comments, with a focus on Recommend, Speak Well and 
Defend. The results found strengthen the literature on eWOM, demonstrate its importance 
for Relationship Marketing, in addition to enabling IEs to create strategies to maintain and 
retain their students, and improving and expanding communication through their social 
media with the community academic.
KEYWORDS: Relationship Marketing. Electronic Word-of-Mouth (eWOM). Social Media.
Netnography.

1 INTRODUÇÃO 

O que leva um indivíduo a interagir em um ambiente virtual, comunicar-se com 

aqueles que convivem sob o mesmo ambiente, têm os mesmos ideais, realizam diálogos 

e estão em contato permanente? Estão entre as respostas verdadeiras a intenção de 

influenciar mutuamente nas inter-relações, a criação de ações e o compartilhamento de 

informações, além do desejo de estabelecer questionamentos (CORREA et al., 2015). 

Surge, então, o boca a boca (ARNDT, 1967), que é o uso da voz do próprio público em prol 

de um objetivo (FONTOURA, 2008), ou seja, a comunicação entre duas ou mais pessoas 

empenhadas em trabalhar juntas para provocar uma ação e/ou reação, incentivar e ajudar 

pessoas a dividirem suas experiências. Boca a boca (word-of-mouth – WOM) é uma forma 

que os consumidores encontraram para expressar seus sentimentos e compartilhar 

opiniões sobre produtos ou serviços (ZHANG; FEICK; MITTAL, 2014), sendo chamado 

comunicação informal (ANDERSON, 1998; ZHANG; FEICK; MITTAL, 2014), podendo 

ser positivo (DICK; BASU, 1994; GOSLING; MONTEIRO; PARENTE, 2007) ou negativo 

(SINGH, 1988; SCHNEIDER, 2015).

A expansão da Internet (LABRECQUE; MARKOS; MILE, 2011) alterou a forma 

de comunicação (CARVALHO, 2006; SCOLARO, 2016). Logo, as pessoas passaram a 

buscar informações, dados e relações, além de disseminarem suas opiniões sobre (e 

experiências com) tudo, com outros consumidores, isto é, se envolvendo na comunicação 

boca a boca eletrônica (eWOM) (HENNIG-THURAU et al., 2004). Esses autores afirmam 

que em comunidades virtuais há o desenvolvimento de uma tipologia de motivos que 

levam ao comportamento eWOM, entre eles, o desejo das pessoas por interações 

sociais, incentivos econômicos, preocupação com os outros e o potencial de melhoria da 

própria autoestima. Esses fatores foram explorados no eWOM positivo por Tubenchlak et 
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al. (2015), que ampliaram o conceito para incluir três atividades específicas do Facebook: 

curtir, comentar e publicar conteúdos (texto, imagens, fotos e vídeos) sobre produtos e 

marcas, em linha com o estudo de Wolny e Mueller (2013). 

Entre as diferentes plataformas existentes na Internet estão as mídias sociais 

(KAPLAN; HAENLEIN, 2010), que possibilitam a comunicação do eWOM no Facebook, 

Twitter, Youtube e Instagram (THOUMRUNGROJE, 2014). Dessas, a que mais se destaca 

é o Facebook, que possui milhões de pessoas conectadas por diversos objetivos, como a 

divulgação de informações que mantém ou desenvolvem relacionamentos (KRASNOVA, 

et al., 2010) e a facilidade de comunicação entre as redes estabelecidas (SINGH; GILL, 

2015). O Facebook permite às pessoas manifestar desejos, resolver problemas e/ou 

compartilhar realizações (KENCHAKKANAVAR; HADAGALI; KASHAPPANAVAR, 2016), 

além de sentimentos e opiniões, curtir mensagens postadas e interagir em tempo real, 

por meio de conteúdos (BERGER; MILKAMN, 2011), que são produtos do boca a boca 

– constructo central do Marketing de Relacionamento (SÖDERLUND, 1998). O boca a 

boca em mídias sociais, ao ser analisado em contrapartida com o marketing tradicional, 

demonstrou ser 20 vezes mais efetivo nas ações de relacionamento (TRUSOV; 

BUCKLIN; PAUWELS, 2009), confirmando sua importância para as organizações, 

incluindo Instituições Educacionais, que desejam atrair e reter discentes (CERETTA; 

FROEMMING, 2008). Ao analisar a literatura, observou-se que a quantidade de estudos 

sobre o boca a boca é considerada pequena, se comparada a outros temas, tais como 

lealdade, reclamação, entre outros (COSTA; ROCHA; OLIVEIRA, 2008) e que ainda há 

uma lacuna no Brasil de estudos sobre eWOM, com aplicações escassas (CORREA et 

al., 2015), incluindo o contexto de mídia social (TENG et al., 2014). Desta forma, estudar 

as manifestações no Facebook, eWOM positivo ou negativo, é relevante para expandir o 

conhecimento na área de Marketing, especialmente em Instituições de Ensino.

O objetivo desta pesquisa foi realizar, por meio da Netnografia, a categorização dos 

conteúdos da comunicação boca a boca, a partir de registros curtidos e compartilhados 

nas páginas do Facebook de uma Instituição de Ensino, a fim de auxiliar no relacionamento 

com a comunidade acadêmica.

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO E O BOCA A BOCA

O Marketing de Relacionamento deve focar na atração, estabelecimento e 

valorização dos relacionamentos com os clientes (BERRY, 2002). Com a transformação 

do marketing transacional para o relacional, que partiu da satisfação de interesses de 
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curto prazo para interações de longo tempo (MORGAN; HUNT, 1994), verificou-se o 

estabelecimento de relações duradouras entre clientes e seus fornecedores. Assim, esse 

processo que estabelece, mantém e realça vínculo com consumidores e outros parceiros, 

por meio de trocas mútuas e cumprimentos de promessas para que os objetivos sejam 

alcançados (GRÖNROOS, 1994, 2004), demanda mudança nas relações com clientes, 

especialmente, em contextos pouco explorados (STEWART; ZINKHAN, 2006), como é 

o caso das IEs, que têm demonstrado crescente interesse na adoção do marketing no 

setor (MOORE; EVERSON, 2012). 

O serviço de ensino caracteriza-se por ter diferentes expectativas e 

responsabilidades e por ser complexo e demandar contínuas interações entre a 

organização e seus clientes (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990), no caso, os alunos, 

considerado um stakeholder fundamental, cujas necessidades devem ser atendidas 

(CHUNG; LACLARNEY, 2000). O Marketing de Relacionamento, nesse setor, direciona-se, 

então, para o constructo boca a boca (word-of-mouth - wom) e para a lealdade (MOORE; 

EVERSON, 2012), pois o aluno poderá representar a marca institucional, mesmo após o 

término de seu vínculo com a instituição (PASWAN; GANESH, 2009). Logo, observa-se 

que quanto maior o laço ou apego emocional, mais eficaz e eficiente é a propaganda boca 

a boca (VLACHOS, et al., 2001; VAN HOYE; LIEVENS, 2009).

O WOM é uma das formas de divulgação ou comunicação espontânea e informal 

(ARNDT, 1967). Refere-se às comunicações interpessoais pelas quais os consumidores 

comentam com amigos e parentes sobre as suas experiências de consumo (DICK; BASU, 

1994). A comunicação boca a boca pode ser positiva (DICK; BASU, 1994; GOSLING; 

MONTEIRO; PARENTE, 2007; MOLINARI, ABRATT; DION, 2008) ou negativa (SINGH, 

1988; SCHNEIDER, 2015). Pode variar por diferentes níveis de satisfação, sendo que o 

negativo, resultante de uma insatisfação, tende a ser maior que o positivo decorrente 

da satisfação (SÖDERLUND, 1998). Fato contestado por Grainer et al. (2014, p. 87), que 

identificaram que “comentários positivos nas redes sociais, de fato, têm muito maior 

influência sobre a decisão de outras pessoas do que os negativos”. Assim, quanto mais 

elevados os níveis de satisfação, mais os consumidores são induzidos ao boca a boca 

positivo, enquanto falhas de serviço levam à insatisfação e, consequentemente, ao boca 

a boca negativo (BASRI, et al., 2016). Logo, percebe-se que fatores como contexto, em 

prestações de serviços, por exemplo, o boca a boca pode ter maior efeito nas decisões 

dos consumidores, dada a sua intangibilidade (GRÖNROOS, 1994). 

Com o advento da internet, a comunicação deixou de ser face a face, oral e 

efêmera e passou a ser virtual (BUTLE, 1998), onde os consumidores podem compartilhar 

opiniões sobre produtos ou marcas por meio de sites, fóruns, blogs, salas de bate papo, 
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redes sociais, e-mail ou qualquer outra aplicação web (GOLDSMITH; HOROWITZ, 

2006). Essa nova forma de comunicação, que permite aos consumidores partilharem 

seus comentários informais por meio de plataformas online, recebeu o nome de boca 

a boca eletrônico (eWOM) (FONSECA, 2012). O eWOM é definido como qualquer 

declaração positiva ou negativa feita por potenciais, reais, ou ex-clientes sobre um 

produto ou empresa, disponibilizada às pessoas e às instituições por meio da Internet 

(YOO, SANDERS; MOON, 2013).

O WOM tornou-se significativo para muitas empresas (SWEENEY; SOUTAR; 

MAZZAROL, 2012), não sendo uma realidade distante das universidades, haja vista que 

alunos de IEs tendem a recomendar o local onde estudam a terceiros (MITSIS; FOLEY, 

2012). Mesmo nas Instituições de Ensino, com a atenção administrativa e acadêmica 

significativa para o boca a boca, há poucos estudos de comunicação eWOM aplicados 

no contexto de mídia social (TENG et al., 2014). Consequentemente, “conhecer o 

consumidor, seus comportamentos e seu processo decisório tem sido um dos principais 

desafios do marketing nos últimos tempos. Entre esses comportamentos, o boca a 

boca que exerce grande importância no relacionamento entre empresa e consumidor” 

(BASSO; RECK; RECH, 2013, p. 581).

2.2 MÍDIAS SOCIAIS NA AMPLIAÇÃO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Mídias sociais são plataformas tecnológicas que revolucionaram a forma de 

comunicação tradicional (FOURNIER; AVERY, 2011) e podem ser acessadas para interagir, 

criar e/ou compartilhar conteúdos e mensagens em tempo real, tais como o Facebook, 

Twitter, Youtube, Instagram, WhatsApp e Blogs (THOUMRUNGROJE, 2014). Atualmente, 

essas mídias são utilizadas para fazer propagandas, elogiar ou desafiar empresas, que 

necessitam trabalhar esse tema de forma diferente do marketing tradicional (PRIDE; 

FERRELL, 2015), com o destaque para o Facebook, que possui milhões de pessoas 

conectadas (KRASNOVA, et al., 2010), promove o engajamento dos usuários e estimula a 

relação com fornecedores no ambiente virtual (SOARES; MONTEIRO, 2015). De acordo 

com o Statista (2016), 92% das empresas e mais de 82% das agências de publicidade 

afirmam utilizar o Facebook como estratégia de marketing, à frente do Twitter, LinkedIn e 

Youtube, e que o número de usuários dessa ferramenta, em todo o mundo, ultrapassará 

os 2,7 bilhões até 2019, ou seja, cerca de um terço da população da Terra. 

Com o surgimento dessas mídias, o eWOM tornou-se uma fonte de influência e 

disseminação de informações sobre produtos (TUBENCHLAK, et al., 2015), desafiando 

a ampliação do relacionamento (MORGAN, HUNT, 1994), uma vez que as opiniões de 
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membros das redes sociais podem alterar a forma como a informação será apresentada 

na página virtual (THOUMRUNGROJE, 2014). Logo, constata-se que à medida que as 

mídias sociais se tornam mais expressivas, os consumidores podem influenciar, cada vez 

mais, outros consumidores com suas opiniões e experiências (KOTLER et al., 2010).

Nesse mesmo cenário, as redes sociais vêm ganhando mais espaço junto a 

usuários das IEs, especialmente entre os estudantes. Porém, não há uma intervenção 

formal da escola para se usar as redes sociais virtuais no ensino, mas há muitos 

alunos que já utilizam esses espaços com essa finalidade (LOPES; BARCELOS, 2012). 

A utilização das mídias sociais pelas IEs pode ampliar a forma de comunicação, criar 

aproximação entre a instituição e seu público, gerar troca de informações e possibilitar o 

desenvolvimento e adaptação de conteúdos postados, além de ter grande propagação 

desses conteúdos (PEREIRA; BORGES, 2012). De acordo com esses autores, os 

principais atrativos para a inserção das IEs no ambiente virtual, passam pela credibilidade 

das mensagens comunicadas e pelo poder multiplicador exercido pelos usuários das 

mídias sociais. Entre os fatores de influência na relação EWOM e IE está a comunicação 

mediada por computadores.

2.3 COMUNICAÇÃO MEDIADA POR COMPUTADOR (CMC) 

O avanço da tecnologia tem propiciado um aumento na utilização da Internet 

e, consequentemente, a expansão das redes sociais. Isso tem proporcionado às 

organizações o emprego dessas comunidades online, principalmente como canal de 

comunicação com seus consumidores. Essas estratégias de relacionamento com o 

público permitem contato direto dos consumidores com a empresa, além da troca de 

informações em tempo real (KIELING et al., 2016). A CMC ou “telemática” (comunicação 

à distância por meio da informática) (JUNGBLUT, 2004) possibilita o desenvolvimento 

de teorias e análises sólidas sobre processos e práticas que ocorrem na era das mídias 

sociais, permitindo entender culturas e comunidades em rede. A Consultoria comScore, 

por meio da Pesquisa Futuro Digital em Foco Brasil 2015, indicou que 45% da população 

brasileira acessam conteúdo via computador e mobile e gastam 650 horas em média por 

mês nas redes sociais. Atrás do Brasil estão Filipinas, Colômbia e Peru. Além disso, os 

brasileiros gastam cerca de 290 horas por mês navegando em portais de notícias e de 

entretenimento (MÍDIABAHIA, 2015).

O volume ou a riqueza das comunicações realizadas no ambiente online dependem 

do vínculo que os indivíduos têm com os grupos com os quais compartilham seus 

pensamentos e desejos, o que facilita o boca a boca. Desse modo, se os participantes 
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acreditam que a interação será limitada e não terá compartilhamentos, não se envolvem 

profundamente no tema. Porém, se ocorre a expectativa de futura interação, se essa for 

esperada, os indivíduos tendem a ser mais amigáveis e cooperativos, se expondo mais 

e comunicando de forma mais positiva (WALTHER, 1997), utilizando para tanto a CMC.

A CMC pode ocorrer de forma tradicional, de um-para-um, ou permitir a comunicação 

de muitos-para-muitos, nas chamadas “comunidades virtuais”, onde é possível observar 

que as interações online são tão ricas e variadas e produzem processos tão complexos 

quanto os que ocorrem em ambientes tradicionais. É uma técnica recomendada em 

estudos de netnografia (KOZINETS, 2014), ou seja, etnografia de eletrônicos, que estuda 

práticas culturais complexas em ação e atrai uma multiplicidade de ideias fundamentadas 

e abstratas, práticas sociais, relacionamentos e sistemas simbólicos.

3 MÉTODO - NETNOGRAFIA

A Netnografia (KOZINETS, 1998a, 1998b, 1999, 2002, 2010, 2014) é uma forma 

especializada de etnografia adaptada às contingências específicas dos mundos sociais 

de hoje mediadas por computadores. A netnografia consiste em extrair informações de 

blogs e fóruns de discussões, 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 não apenas a presença, mas o peso do componente online” (p. 62). A 

investigação das interações em comunidades virtuais é capaz de produzir resultados 

mais interessantes se for empreendida no próprio meio, e com a netnografia é possível 

obter uma compreensão mais aprofundada das relações entre os membros de uma 

comunidade virtual (SCARABOTO, 2006).

No campo da pesquisa de consumo e de marketing, é uma forma de pesquisa 

amplamente aceita, que tem sido usada para lidar com uma ampla variedade de tópicos 

no ambiente virtual (KOZINETS, 2014). Logo, pode ser utilizada para investigar culturas 

e comunidades, por meio da CMC, pois, permite observações sobre o comportamento 

do consumidor em situações naturais e de forma discreta (HUANG; YANG, 2014). Esse 

método é adequado para a observação do comportamento boca a boca, desde que o 

pesquisador possa analisar as fontes de dados em situações sociais/especiais online, 

utilizando para a extração dos dados os insights nas mídias sociais (KOZINETS, 2010).

Em estudos netnográficos, a observação é a fonte de análise dos comportamentos 

e valores dos usuários das tecnologias, permanecendo o netnógrafo imparcial em todo o 

processo, acompanhando o interior das discussões e trocas de mensagens dos fóruns e 

coletando os conteúdos relevantes aos objetivos da pesquisa. Neste estudo, o objetivo da 
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utilização da netnografia foi compreender de forma detalhada e sutil o fenômeno social 

boca a boca, comunicado por meio da mediação de duas páginas (Fan Pages) no Facebook, 

denominadas oficial e livre de uma IE do Estado de Goiás. O trabalho de campo da pesquisa 

foi realizado por meio das duas formas de observações, ativa e passiva, nas páginas.

Este estudo seguiu as cinco etapas sugeridas por Kozinets (2014): 1) planejamento 

do estudo (definição das questões de pesquisa, websites sociais ou tópicos a investigar); 2) 

entrada (identificação e seleção da comunidade); 3) observação da comunidade e coleta 

de dados (garantia dos procedimentos éticos); 4) análise dos dados; 5) apresentação dos 

resultados e discussões (KOZINETS, 2010, 2014). 

1) Quanto ao “planejamento”, considerou-se WOM como “comentar, falar bem, 

recomendar e defender a instituição” (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 específicas 

do Facebook: curtir, comentar e publicar conteúdo (texto, imagens, fotos e vídeos) 

(TUBENCHLAK et al., 2015). 

2) Quanto à “entrada”, considerou-se um campus do Instituto Federal de Educação, 

Ciência e Tecnologia Goiano. 

3) Quanto à “comunidade”, optou-se por conteúdos (posts curtidos e 

compartilhados) das interações, comunicação boca a boca, dos usuários de duas 

Fan Pages (Oficial e Livre) por possuírem (i) relevância, estar relacionado com o foco 

e a questão de pesquisa; (ii) atividade, possuir comunicações recentes e regulares; (iii) 

interatividade, há fluxo de comunicações entre os participantes; (iv) substância, há uma 

massa crítica de comunicadores e um sentimento de energia entre os membros; (v) 

heterogeneidade, há diversos participantes diferentes; e (vi) riqueza de dados, oferece 

dados mais detalhados ou descritivamente ricos. 

4) Quanto à “observação da comunidade e coleta de dados”, foram escolhidas 

as formas de observação, ativa e passiva para a página Oficial e passiva para a página 

Livre, ambas por um período de 8 meses. Finalmente, foi realizada uma entrevista em 

profundidade junto à coordenação da página Oficial para validar os resultados encontrados. 

5) Quanto às “análises dos dados e resultados”, aplicou-se técnicas de Análise de 

Discurso Mediada Computador (HERRING, 2007) e Análise Indutiva (KOZINETS, 2014). 

A  Análise de Discurso Mediada por Computador (ADMC) baseia-se na interpretação 

de blocos de interações verbais (caracteres, palavras, frases, mensagens, discussões, 

arquivos, etc.) na forma de texto. A tipologia definida por Kozinets (1999), netnografia, 

permite a comparação entre as duas páginas da IE, por meio da ADMC, pois ambas são 

comunidades virtuais. Herring (2007) classifica a Análise de acordo com critérios que 
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incluem modalidade, número de participantes do discurso, tipos de textos e gênero ou 

registro, ou seja, categorias de classificação, denominadas fatores, que estão associados 

a dois tipos básicos de influência, do Meio (Tecnológico) e de Situação (Social).

A Análise Indutiva permite manipular um volume grande de dados coletados ao 

longo da pesquisa, extraindo informações (KOZINETS, 2010, 2014). Assim, as observações 

individuais são construídas a fim de fazer afirmações mais gerais sobre um fenômeno. Há 

seis passos analíticos organizados em sequência, que são nomeados e adaptados às 

necessidades do netnógrafo: a) codificação; b) anotações; c) abstração e comparação; d) 

verificação e refinamento; e) generalização; e f) teorização (KOZINETS, 2014).

a) Codificação: Nesse passo foram definidos códigos, classificações, nomes 

e rótulos atribuídos às unidades de dados, à priori, entretanto, foram sendo 

reclassificados à medida que eram coletados, conforme sugerido por 

Kozinets (2014). Foram criadas duas categorias de registros de acordo 

com as teorias sobre Facebook, Boca a boca e eWOM: (i) Categorização 

dos registros de campo: Notícias, Tecnologias, Atualidades e Informações 

Acadêmicas (ROCHA JÚNIOR, 2014); e (ii) Categorização dos registros boca 

a boca: adotou-se o conceito de Tubenchlak et al. (2015), curtir, comentar e 

publicar conteúdo (texto, imagens e fotos). Para a categorização do WOM, 

partiu-se do conceito WOM positivo de Gosling, Monteiro e Parente (2007), 

Falar Bem, Recomendar e Defender; e WOM negativo, Schneider (2015), Falar 

Mal, Não Recomendar e Denegrir.

b) Anotações: foram realizados registros e reflexões sobre os dados.

c) Abstração: foram definidos padrões e processos conceituais e os dados 

foram filtrados de forma a identificar ações semelhantes e distintas, para 

agrupá-los e compará-los.

d) Verificação e Refinamento: nessa etapa houve o retorno ao campo para o 

refinamento dos padrões, processos e elementos comuns identificados na 

coleta dos dados.

e) Generalização: após a análise das postagens, buscou-se enquadrá-

las nas categorias pré-definidas, de acordo com as consistências dos 

dados analisados, a fim de criar um conjunto explicativo das informações 

apresentadas. Porém, segundo Kozinets (1998, 2002), a netnografia, em 

virtude do foco restrito em comunidades online, necessidade de habilidade 

interpretativa do pesquisador e ausência de dados que identifiquem de forma 

confiável os participantes, pode restringir as conclusões ao caso estudado,
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f) Teorização: quando houve o confronto dos resultados à teoria e ao corpo 

de conhecimento sobre o tema investigado, verificou-se a confirmação das 

categorias pré-definidas.

4 ANÁLISE DOS DADOS

As Tabelas 1 e 2 apresentam os dados e as postagens das páginas analisadas. 

Observa-se na Página Oficial 5.643 “curtidas”; com predominância de brasileiros, do sexo 

feminino, faixa etária entre 18 e 34 anos, o que reflete a realidade do corpo discente da IE. 

Contatou-se uma média de 1.925 pessoas que receberam alguma atividade da sua página, 

incluindo publicações, publicações de outras pessoas na sua página, anúncios para 

curtir páginas, menções e check in; e uma média de 1.862 de pessoas para as quais suas 

publicações foram exibidas. A página Livre não teve monitoramento por não apresentar 

os dados. Quando comparadas (Tabela 2), observa-se maior adesão na Página Oficial, 

com maior número de mensagens “curtidas” e “compartilhadas”.

TABELA 1- Dados da Página Oficial.

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv

Tabela 2- Postagens nas Páginas Oficial e Livre.

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv

https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv
https://www.facebook.com.ifgoianorv
https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv
https://www.facebook.com.ifgoianorv
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4.1 ANÁLISE DE DISCURSO MEDIADA POR COMPUTADOR

A comparação entre as Páginas, por meio da ADMC (Figura 1).

Figura 1 - Classificação do Discurso das Páginas Oficial e Livre.

Fonte: Adaptada de Herring (2007).

Observa-se que há pouca diferença entre as tipologias apresentadas por Herring 

(2007), entre as páginas. De acordo com o autor, embora os critérios de classificação e 

os tipos de discursos tenham sido bem discutidos, há divergências entre as hierarquias 

apresentadas, por exemplo, Chat é um tipo de conversa, porém é produzido por escrito, 

podendo ser classificado em ambas as tipologias. Constata-se, então, que as maiores 

divergências estão nos tipos de conteúdos enumerados por Rocha Júnior et al. (2014): 

notícias, tecnologias, atualidades e informações acadêmicas. 

A ADMC é constituída por categorias de classificação, denominadas fatores, que 

estão associados a dois tipos básicos de influências, do Meio (Tecnológico) e de Situação 

(Social) (HERRING, 2007). A Figura 2 apresenta a comparação referente aos Fatores do Meio:

Figura 2 - Fatores do Meio (Tecnológico) das Páginas Oficial e Livre.

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv

https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv
https://www.facebook.com.ifgoianorv
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Observam-se diferenças entre as páginas nos Fatores do Meio Persistência da 

Comunicação 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 à disponibilidade 

de o sistema evitar ou ignorar mensagens de determinados emissores, ficando a critério 

do moderador ou do Facebook.

Quanto à ADMC – Fatores Situação (Social) –, a Figura 3 apresenta a comparação 

entre as páginas. Observa-se que há diferenças quanto à (i) Estrutura de Participação, 

cujo tamanho do grupo é indeterminado para uma página enquanto o número da outra 

pode ser estabelecido pelo emissor; (ii) Proposta, a Página Oficial apresenta perfil 

profissional e social bem definidos, com objetivos mais focados para a comunidade 

acadêmica; (ii) Assunto ou Tema, a Página Livre apresenta uma característica de 

maior informalidade, por onde são tratados uma variedade maior de temas; (iv) Tom, 

a formalidade da Página Oficial contrasta com a postura popular da outra página; (v) 

Atividade, pela própria proposta da Página Livre as atividades são mais informais; e (vi) 

Normas, esse fator situacional demonstra com clareza as diferenças entre o discurso 

mediado por computador entre as páginas.

Figura 3 - Fatores de Situação (Social) das Páginas Oficial e Livre.

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv
Notas: (*) Dados do período analisado de 15/03/2016 a 31/10/2016. (**) Os dados da Página Livre não foram 
apresentados por não estarem disponíveis no sitema.

https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv
https://www.facebook.com.ifgoianorv
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4.2 ANÁLISE INDUTIVA

A análise indutiva permite o exame detalhado de um todo, decomposto em 

suas partes constituintes, comparadas de diversas formas (HAIR JR et al., 2014). Neste 

trabalho foram definidas duas categorias: Categorização dos registros de campo e 

Categorização dos registros boca a boca. A categorização dos registros de campo 

não foi considerada para a Página Livre, haja vista que só havia conversas e exposições 

e/ou bate-papo livre (ver Figura 1). As categorias e análises da Página Oficial estão 

apresentadas na Figura 4.

Quanto à categorização dos registros de campo da página Oficial, das 256 

publicações, observa-se que a maioria foi sobre “Informações Acadêmicas” (57%), sobre 

divulgação de editais, resultados de processos seletivos, informações para os formandos, 

entre outros; “Notícias” (41%) com textos informativos de interesse público, que narram 

algum fato recente e cujo conteúdo é constituído por um tema político, econômico, 

social, cultural, entre outros; “Tecnologia” (1,2%); e “Atualidades” (0,8%). Tais resultados 

demonstram a formalidade da Página oficial, conforme demonstrado na Análise de Discurso.

Na formulação da categorização dos registros de boca a boca foram analisados 

342 comentários da Página Oficial e 105 da Página Livre, um total de 447 postagens, 

sendo 89% eWOM positivo e 12% negativo.

Quanto à Categorização da Página Oficial, houve 92% (315) classificados como 

comentários positivos e 8% (27) negativos. Dos positivos, 68% (232) foram classificados 

como “Recomendar”; 20% (67) “Falar Bem”; e 4,2% (16) “Defender”. Dos negativos, 3,8% (13) 

foram codificados como “Denegrir”; 3,0% (11) “Falar Mal”; e 1% (3) como “Não Recomendar”. 

Figura 4 - Categorização dos Registros do Campo - Página Oficial.

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv.

n= 256. Obs.: Categorias sugeridas por Rocha Júnior et al., (2014).

https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv
https://www.facebook.com.ifgoianorv


Capítulo 27 370Ciências Socialmente Aplicáveis: Integrando Saberes e Abrindo Caminhos Vol I

Tais resultados demonstram duas categorias de maiores destaques, ao longo do 

período analisado, ambas do boca a boca positivo (MOLINARI, ABRATT; DION, 2008), 

que são: “Recomendar”, quando alguém sugere ou indica algo de que tenha apreciado; 

e, de forma forte, “Falar Bem”, focar nos pontos positivos que estão presentes nos fatos 

apresentados e agregar valor ao comentário (BATISTA, 2014). Quanto ao boca a boca 

negativo (ROHDEN; MATOS, 2013), praticamente não houve manifestação, comparado 

com a base total. Esse é um fato a ser considerado, pois se trata de uma Página Oficial 

que possui um moderador, com a possibilidade de ignorar, bloquear ou denunciar alguma 

postagem que não seja de interesse da Instituição. Fato que foi refutado por meio da 

Entrevista em Profundidade com o Moderador da página.

Quanto à Categorização da Página Livre, houve 79% (83) classificados como 

comentários positivos e 21% (22) negativos. Dos positivos, 51% (54) foram classificados 

como “Falar Bem”; 24% (25) “Recomendar”; e 3,8% (4) “Defender”. Dos negativos, 

17,2% (18) foram codificados como “Denegrir”; 3,0% (3) “Falar Mal”; e 1% (1) como “Não 

Recomendar”. Tais resultados vão ao encontro da Página Oficial, pois prevaleceram 

categorias referentes ao boca a boca positivo.

Eis algumas observações dos participantes:

“Olha aí, vcs falaram que queria aí a oportunidade. O Técnico em Administração 

é ótimo  Pela sua nova função super indico.” (Positivo 1 – Recomendar 

13/05/2016).

“Meu filho faz Engenharia Cível nesta renomada Instituição de Ensino, estamos 

muito contentes por esta oportunidade “Benção”. Que Deus possa cobrir 

cada servidor com as mais ricas e copiosas bençãos. Obrigado.” (Positivo 1 

– Falar Bem 16/03/2016).

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi realizar, por meio da Netnografia, a categorização dos 

conteúdos da comunicação boca a boca, a partir de registros curtidos e compartilhados 

nas páginas do Facebook de uma Instituição de Ensino, a fim de auxiliar no relacionamento 

com a comunidade acadêmica. Pelos resultados encontrados, considera-se que a Internet, 

por meio das mídias sociais, possibilita uma comunicação na qual as pessoas oferecem e 

recebem aconselhamentos e orientações que se transformam e ganham repercussões em 

escalas exponenciais. Desta forma, constata-se que o discurso mediado por computador 

tem a força de transformar as ações dos indivíduos que, por meio de conteúdos postados, 

geram “calor” ao debate, com opiniões positivas e/ou negativas. 
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Ao postarem seus comentários nas páginas, os participantes das comunidades 

compartilham percepções e opiniões sobre vários temas. Constatou-se que a forma 

positiva se destacou, especialmente sobre os serviços prestados pela IE, tais como a 

oferta de cursos técnicos e de pós-graduação (mestrado e doutorado), que chamam 

atenção inclusive da sociedade em geral. Outro fato que gerou compartilhamentos e 

comentários foram as notícias relacionadas às atividades realizadas no campus como, 

benfeitorias, eventos e festividades. 

Pela pesquisa, conclui-se que a estrutura de participação dos indivíduos nas 

páginas do Facebook nas IEs não permite o anonimato. A velocidade na disseminação das 

informações, a interação entre consumidores de forma interpessoal e a versatilidade e a 

facilidade de comunicação possibilitaram que comentários e conteúdos emitidos sobre 

a IE fossem disseminados de forma viral, o que foi de grande valia para a categorização 

dos conteúdos comunicados. As características da amostra analisada apontaram para 

as representativas do corpo discente da IE e para esse público jovem que tem vínculo 

profissional ou social com a comunidade acadêmica observada, busca o desenvolvimento 

profissional como ampliação de relacionamentos e tem forte tendência de disseminar 

informações sobre a Instituição. 

A disseminação e divulgação de informações acadêmicas e científicas nas 

páginas demonstraram boa alternativa aos participantes da comunidade via comunicação 

mediada por computador, haja vista o volume de postagens realizadas no período 

analisado versus a quantidade de curtidas, comentadas e compartilhadas, em ambas as 

páginas observadas. Assim, o meio de comunicação realizado, com multiparticipantes, 

com narrativas, conversas e exposição de fotos e notícias atualizadas, vem atraindo a 

comunidade, que tem dado repercussão positiva às postagens feitas.

As postagens de maior volume, ao longo do período analisado, foram a respeito 

de Informações Acadêmicas. Esse fato pode ter contribuído de forma significativa para a 

percepção do boca a boca positivo, por irem ao encontro das necessidades e expectativas 

da comunidade participante. Entretanto, essa categoria não foi o fator determinante, 

pois as demais, notícias, tecnologias e atualidades também contribuíram para uma boa 

avaliação das páginas, corroborando os resultados do estudo de Rocha Júnior et al. (2014). 

Ocorreram, também, momentos de boca a boca negativo. Inclusive uma postagem 

da categoria “Denegrir”, na Página Livre, que teve grande repercussão. Tal fato gerou 

um silêncio nas páginas, por um período, referente às demais categorias, “Defender”, 

“Falar Mal”, “Denegrir” e “Não Recomendar”. Nesse período, as postagens positivas se 

destacaram especialmente as classificadas como “Falar Bem” e “Recomendar”. Constata-

se que a reação da comunidade à postagem negativa foi uma resposta positiva à Instituição. 
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Os resultados permitem considerar que a maioria dos alunos, ao postarem 

comentários, compartilharem e curtirem os conteúdos das páginas, interage e repercute 

de forma social, sem demonstrar quaisquer objetivos econômicos ou financeiros, e 

demonstra preocupação com a comunidade acadêmica, 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 IEs estão investindo nas 

redes sociais não só como uma ferramenta de promoção, mas sim de relacionamento.

Percebeu-se, também, que em ambas as páginas estudadas os membros dos 

grupos se expressavam de formas não verbais, por meio de símbolos, ou com a inclusão 

de indicadores de afeição, aflição, entre outros, como caretinhas ou erros ortográficos 

propositais, além de o desejo de replicar uma comunicação face a face. Nesse sentido, 

considerando as opiniões, percepções, experiências e sentimentos dos usuários, 

percebe-se que a conexão Facebook e eWOM é uma união de meio e fim que possibilita 

às pessoas se comunicarem e disseminarem suas opiniões sobre produtos e serviços.

Esta pesquisa permite apresentar o boca a boca como um dos fatores importantes 

no momento da escolha de uma IE, e constatar o quanto ele influencia a comunidade na 

tomada de decisão. Fato também confirmado por Pinheiro (2016) que demonstrou a forte 

influência exercida pelas mídias sociais na escolha de uma IE.

Entre os fatores de sucesso observados neste estudo destacam-se: (a) o 

tamanho do buffer da mensagem, o que possibilita uma comunicação completa, por meio 

de uma quantidade razoável de conteúdo que permite passar a mensagem desejada; (b) 

o método aplicado, a netnografia, que permitiu analisar fenômenos sociais on line por 

meio de perspectivas e/ou significados pessoais, conforme sugerido por Kozinets (2014), 

sendo a observação ativa ou passiva; e (c) a decisão de utilizar a categorização a priori, 

registros de campo de Rocha Júnior et al. (2014); e (ii) registros de WOM positivo de 

Gosling, Monteiro e Parente (2007); WOM negativo de Schneider (2015); e do eWOM de 

Tubenchlak et al. (2015), pois tais enquadramentos facilitaram as análises realizadas.

Diante do exposto, os resultados encontrados demonstram o atingimento 

dos objetivos esperados, pois ficou evidente o envolvimento da comunidade com a 

instituição, fato que poderá ampliar o Marketing de Relacionamento entre as partes, via 

páginas no Facebook.

Este estudo colabora com a literatura demonstrando que o boca a boca é de 

grande relevância para as IEs, no que se refere ao relacionamento com alunos. Essa 

comunicação é ampliada quando realizada via Facebook, pois, por meio dessa mídia, os 

participantes reclamaram, elogiaram e sugeriram algo e buscaram soluções rápidas para 

os seus problemas. A IE, ao conhecer os sentimentos demonstrados pela comunidade, 
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deve tomar ações estratégicas que possibilitem atrair, manter e ampliar a comunicação 

com os principais integrantes, pois estão entre os principais estímulos à inserção 

crescente das instituições de ensino em ambientes virtuais e a credibilidade transparecida 

nas mensagens que são repassadas aos usuários. As pessoas postam suas opiniões de 

forma espontânea e sem fins lucrativos, e o grande poder de propagação de conteúdos 

das mídias sociais possuem uma força que pode ser positiva ou negativa.

A utilização dessas plataformas online possibilita que as instituições não apenas 

mantenham seus clientes, mas melhorem e ampliem a comunicação com eles por meio 

do Marketing de Relacionamento. Por se tratar de um ambiente virtual, o relacionamento 

acontece de maneira diferente, pois, ao mesmo tempo em que um consumidor recebe 

informações ou conteúdo, ele também tem a possibilidade de gerá-lo. Cabe às instituições 

conhecerem melhor seu cliente e saberem ouvir os seus anseios, estas são as premissas 

do marketing de relacionamento que podem ser aplicadas ao ambiente virtual.

Os resultados encontrados fortalecem a literatura sobre eWOM, onde a 

velocidade na propagação das informações e a interação entre consumidores de forma 

interpessoal demonstram a consolidação da Internet como meio de disseminação do 

comportamento das comunidades acadêmicas. As mídias sociais foram apresentadas 

como um importante canal de comunicação entre as IEs e suas comunidades, pois além 

de ser um meio de ensino, permite à comunidade se manifestar sobre vários temas, 

inclusive os não acadêmicos, mas que de alguma forma estão relacionados ao processo 

de aprendizagem, seja de educação ou de socialização. Assim, por meio da categorização 

dos conteúdos publicados, pôde-se perceber quais deles possuem maior relevância 

para a comunidade acadêmica e quais possibilitam à instituição trabalhar os conteúdos 

de menor interação, a fim de buscar meios de atrair a atenção da comunidade, visando 

ampliar e melhorar o relacionamento. Esses resultados apoiam os estudos de Rocha 

Júnior et al. (2014); Hennig-Thurau et al. (2004); Pinheiro (2016) e Pereira Neto (2016), 

que demonstram a influência das mídias sociais na formação do WOM. Este estudo 

permitiu, ainda, apresentar o boca a boca como um dos fatores importantes no momento 

da escolha de uma IE. Tais achados contribuem com a academia ao trazer uma nova visão 

de estudos relacionados ao Marketing de Relacionamento e mídias sociais. A limitação 

deste estudo está na dificuldade de generalização dos resultados, uma vez que foi tomada 

como base em apenas uma IE, duas comunidades online e a metodologia netnografia, que 

restringem as conclusões do caso estudado. Acredita-se que uma pesquisa quantitativa, 

utilizando os indicadores identificados, permitiria a ampliação do escopo e possibilitaria a 

comparação de resultados e a expansão das descobertas. 
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