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PROLOGO - VOLUME |

La redaccion de un prologo nunca es una tarea facil, mas aun cuando se trata
de la presentacion de un libro de tematica interdisciplinar y transdiciplinar en el campo
de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aqui se
presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigacion para investigar su
objeto de estudio especializado. Asi es comun encontrar trabajos que por la técnica
empleada podriamos pensar son propios de la Antropologia y la Sociologia. Sin embargo,
por el objeto de estudio tratado nos ha parecido mas pertinente situarlo en el campo
de la Comunicacién. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la
metodologia investigadora para determinar el campo tematico de cada trabajo.

También consideramos que Ciéncias Socialmente Aplicaveis: 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
investigacion sobre alfabetizacion mediatica puede muy bien ser aplicada tanto al campo
de la Educacion como a los campos de la Comunicacion y la Sociologia.

Sin embargo, previa labor de preparacion de este prologo hemos llevado a cabo
una labor de andlisis de contenido tematico de cada uno de los trabajos aqui presentados.
Su resultado ha sido un indice desarrollado por un metodico trabajo de seleccion de
los descriptores mas acordes a la tematica y objeto de estudio de cada capitulo. Para
la seleccion 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 descripcion
como condicionada por el contexto ideoldgico, plasmado por sus sesgos y matices
socioculturales, de lainstitucion que lo edita pero que aporta un instrumento de navegacion
por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistematica,
facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una
manera progresiva, armonica y légica.

En este Volumen|| se incluyen los trabajos relativos a los campos de Antropologia-
Sociologia, Educacién-Alfabetizacion Digital y Comunicacién-Divulgacion-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 econdmicas, sino el estudio de las

actividades sociales.



En el campo de la Antropologia-Sociologia hemos incluido diez trabajos de
investigacion que tratan desde aspectos concretos del individuo y por tanto pertenecen
al campo de la Antropologia hasta aquellos ligados con el andlisis de las sociedades y que
por tanto entendemos estarian mas ligados con la Sociologia.

En el campo de la Educacion-Alfabetizacion Digital hemos incluido catorce
trabajos agrupados bajo el criterio de andlisis y propuestas de mejora del proceso
educativo y alfabetizador.

Cierran este volumen seis trabajos propios del campo de la Comunicacion-
Divulgacion y Medios Sociales. En este campo el criterio de agrupacion seguido ha
sido recoger propuestas y reflexiones cuyo eje central es el proceso de transmision,
comunicacion y divulgacion 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 Ciéncias Socialmente Aplicaveis:
Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca
proporcionar una foto fija del estado de la investigacion 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 lineas de investigacion
a desarrollar a partir de los textos aqui publicados para todas aquellas personas ligadas

a la actividad académica.

David Garcia Martul

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: Com a evolugdo da Internet, os
consumidores podem compartilhar sentimentos,
opinides e expressar seus desejos, boca a boca,
para diversas comunidades de forma rapida e
espontanea, por meio das midias sociais, tais
como Facebook. Essa plataforma permite a
curticdo de mensagens postadas por empresas
ou Instituicdes de Ensino (IE) e a interacdo em
tempo real, por meio de conteudos, chamados
de boca a boca eletronico (eWOM). Este
trabalho teve por objetivo categorizar esses
conteudos, a partir de registros realizados
no Facebook de uma I|E, a fim de auxiliar
no Marketing de Relacionamento com a
comunidade académica, utilizando-se do
método Netnografia. Para analises dos dados,
total de 447 postagens, foram aplicadas as
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técnicas Analise de Discurso Mediada por
Computador e Andlise Indutiva. Foram criadas
categorias dos registros de campo e dos
registros do boca a boca. Observou-se que a
categoria de campo Informagdes Académicas
foi mais comentada e curtida, seguida por
Noticias, textos informativos de interesse
publico; e que a categoria eWOM positivo
apareceu em 89% dos comentarios, com o foco
em Recomendar, Falar Bem e Defender. Os
resultados encontrados fortalecem a literatura
sobre eWOM, demonstram sua importancia
para o Marketing de Relacionamento, além de
possibilitar as IEs a criagéo de estratégias para
manter e reter seus discentes, além de melhorar
e ampliar a comunicagédo por meio de suas
midias sociais com a comunidade académica.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing de
Relacionamento. Boca a boca Eletronico
(eWOM). Midias 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 (€WOM). 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.

1INTRODUGAO

O que leva um individuo a interagir em um ambiente virtual, comunicar-se com
aqueles que convivem sob o mesmo ambiente, tém os mesmos ideais, realizam didlogos
e estdo em contato permanente? Estdo entre as respostas verdadeiras a intengcéao de
influenciar mutuamente nas inter-relagoes, a criagao de acdes e o compartilhamento de
informacgdes, além do desejo de estabelecer questionamentos (CORREA et al, 2015).
Surge, entdo, o boca a boca (ARNDT, 1967), que é o uso da voz do préprio publico em prol
de um objetivo (FONTOURA, 2008), ou seja, a comunicacao entre duas ou mais pessoas
empenhadas em trabalhar juntas para provocar uma agéo e/ou reacao, incentivar e ajudar
pessoas a dividirem suas experiéncias. Boca a boca (word-of-mouth - WOM) € uma forma
que os consumidores encontraram para expressar seus sentimentos e compartilhar
opinides sobre produtos ou servicos (ZHANG; FEICK; MITTAL, 2014), sendo chamado
comunicagéo informal (ANDERSON, 1998; ZHANG; FEICK; MITTAL, 2014), podendo
ser positivo (DICK; BASU, 1994; GOSLING; MONTEIRO; PARENTE, 2007) ou negativo
(SINGH, 1988; SCHNEIDER, 2015).

A expansdo da Internet (LABRECQUE; MARKQOS; MILE, 2011) alterou a forma
de comunicagdo (CARVALHO, 2006; SCOLARO, 2016). Logo, as pessoas passaram a
buscar informacgdes, dados e relagdes, além de disseminarem suas opinides sobre (e
experiéncias com) tudo, com outros consumidores, isto &, se envolvendo na comunicagao
boca a boca eletronica (eWOM) (HENNIG-THURAU et al., 2004). Esses autores afirmam
que em comunidades virtuais ha o desenvolvimento de uma tipologia de motivos que
levam ao comportamento eWOM, entre eles, o desejo das pessoas por interagoes
sociais, incentivos econdémicos, preocupagcao com os outros e o potencial de melhoria da

prépria autoestima. Esses fatores foram explorados no e WOM positivo por Tubenchlak et
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al. (2015), que ampliaram o conceito para incluir trés atividades especificas do Facebook:
curtir, comentar e publicar conteudos (texto, imagens, fotos e videos) sobre produtos e
marcas, em linha com o estudo de Wolny e Mueller (2013).

Entre as diferentes plataformas existentes na Internet estdo as midias sociais
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010), que possibilitam a comunicagdo do eWOM no Facebook,
Twitter, Youtube e Instagram (THOUMRUNGROJE, 2014). Dessas, a que mais se destaca
€ o Facebook, que possui milhdes de pessoas conectadas por diversos objetivos, como a
divulgacéo de informagdes que mantém ou desenvolvem relacionamentos (KRASNOVA,
et al,, 2010) e a facilidade de comunicacéo entre as redes estabelecidas (SINGH; GILL,
2015). O Facebook permite as pessoas manifestar desejos, resolver problemas e/ou
compartilhar realizagcbes (KENCHAKKANAVAR; HADAGALI; KASHAPPANAVAR, 2016),
além de sentimentos e opinides, curtir mensagens postadas e interagir em tempo real,
por meio de conteudos (BERGER; MILKAMN, 2011), que sdo produtos do boca a boca
- constructo central do Marketing de Relacionamento (SODERLUND, 1998). O boca a
boca em midias sociais, ao ser analisado em contrapartida com o marketing tradicional,
demonstrou ser 20 vezes mais efetivo nas acdes de relacionamento (TRUSOV;
BUCKLIN; PAUWELS, 2009), confirmando sua importancia para as organizagoes,
incluindo Instituicbes 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, reclamacao, entre outros (COSTA; ROCHA; OLIVEIRA, 2008) e que ainda ha
uma lacuna no Brasil de estudos sobre eWOM, com aplicacdes escassas (CORREA et
al., 2015), incluindo o contexto de midia social (TENG et al,, 2014). Desta forma, estudar
as manifestagdes no Facebook, eWOM positivo ou negativo, é relevante para expandir o
conhecimento na area de Marketing, especialmente em Instituicdes de Ensino.

O objetivo desta pesquisa foi realizar, por meio da Netnografia, a categorizagao dos
conteudos da comunicagao boca a boca, a partir de registros curtidos e compartilhados
nas paginas do Facebook de uma Instituicéo de Ensino, a fim de auxiliar no relacionamento

com a comunidade académica.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

21 MARKETING DE RELACIONAMENTO E O BOCA A BOCA

O Marketing de Relacionamento deve focar na atracao, estabelecimento e
valorizacao dos relacionamentos com os clientes (BERRY, 2002). Com a transformacao

do marketing transacional para o relacional, que partiu da satisfacao de interesses de
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curto prazo para interagdes de longo tempo (MORGAN; HUNT, 1994), verificou-se o
estabelecimento de relagdes duradouras entre clientes e seus fornecedores. Assim, esse
processo que estabelece, mantém e realga vinculo com consumidores e outros parceiros,
por meio de trocas mutuas e cumprimentos de promessas para que os objetivos sejam
alcancados (GRONROOS, 1994, 2004), demanda mudanca nas relagdes com clientes,
especialmente, em contextos pouco explorados (STEWART; ZINKHAN, 2006), como é
o caso das IEs, que tém demonstrado crescente interesse na adogcao do marketing no
setor (MOORE; EVERSON, 2012).

O servico de ensino caracteriza-se por ter diferentes expectativas e
responsabilidades e por ser complexo e demandar continuas interacbes entre a
organizagao 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,
entéo, para o constructo boca a boca (word-of-mouth - wom) e para a lealdade (MOORE;
EVERSON, 2012), pois o aluno podera representar a marca institucional, mesmo apos o
término de seu vinculo com a instituicido (PASWAN; GANESH, 2009). Logo, observa-se
que quanto maior o lago ou apego emocional, mais eficaz e eficiente é a propaganda boca
a boca (VLACHOS, et al,, 2001; VAN HOYE; LIEVENS, 2009).

O WOM ¢ uma das formas de divulgacéo ou comunicacao espontanea e informal
(ARNDT, 1967). Refere-se as comunicacodes interpessoais pelas quais os consumidores
comentam com amigos e parentes sobre as suas experiéncias de consumo (DICK; BASU,
1994). A comunicagédo 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 niveis de satisfacdo, sendo que o
negativo, resultante de uma insatisfacéo, tende a ser maior que o positivo decorrente
da satisfacdo (SODERLUND, 1998). Fato contestado por Grainer et al. (2014, p. 87), que
identificaram que “comentarios positivos nas redes sociais, de fato, tém muito maior
influéncia sobre a decisdo de outras pessoas do que os negativos”. Assim, quanto mais
elevados os niveis de satisfacdo, mais os consumidores séo induzidos ao boca a boca
positivo, enquanto falhas de servigo levam a insatisfacéo e, consequentemente, ao boca
a boca negativo (BASRI, et al., 2016). Logo, percebe-se que fatores como contexto, em
prestacoes de servicos, por exemplo, o boca a boca pode ter maior efeito nas decisdes
dos consumidores, dada a sua intangibilidade (GRONROOS, 1994).

Com o advento da internet, a comunicacado deixou de ser face a face, oral e
efémera e passou a ser virtual (BUTLE, 1998), onde os consumidores podem compartilhar

opinides sobre produtos ou marcas por meio de sites, foruns, blogs, salas de bate papo,
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redes sociais, e-mail ou qualquer outra aplicacdo web (GOLDSMITH; HOROWITZ,
2006). Essa nova forma de comunicagao, que permite aos consumidores partilharem
seus comentarios informais por meio de plataformas online, recebeu o nome de boca
a boca eletronico (eWOM) (FONSECA, 2012). O eWOM é definido como qualquer
declaragao positiva ou negativa feita por potenciais, reais, ou ex-clientes sobre um
produto ou empresa, disponibilizada as pessoas e as instituicbes por meio da Internet
(YOO, SANDERS; MOON, 2013).

O WOM tornou-se significativo para muitas empresas (SWEENEY; SOUTAR,;
MAZZAROL, 2012), ndo 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 Instituicbes de Ensino, com a atengdo administrativa e académica
significativa para o boca a boca, ha poucos estudos de comunicagcao eWOM aplicados
no contexto de midia social (TENG et al, 2014). 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 que exerce grande importancia no relacionamento entre empresa e consumidor”
(BASSO; RECK; RECH, 2013, p. 581).

2.2 MIiDIAS SOCIAIS NA AMPLIAGAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Midias sociais sdo plataformas tecnoldgicas que revolucionaram a forma de
comunicacéo tradicional (FOURNIER; AVERY, 2011) e podem ser acessadas para interagir,
criar e/ou compartilhar conteidos e mensagens em tempo real, tais como o Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram, WhatsApp e Blogs (THOUMRUNGROJE, 2014). Atualmente,
essas midias sdo 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 milhdes de pessoas
conectadas (KRASNOVA, et al., 2010), promove o engajamento dos usuarios e estimula a
relagdo com fornecedores no ambiente virtual (SOARES; MONTEIRO, 2015). 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, e que o numero de usuarios dessa ferramenta, em todo o mundo, ultrapassara
os 2,7 bilhdes até 2019, ou seja, cerca de um terco da populagao da Terra.

Com o surgimento dessas midias, o eWOM tornou-se uma fonte de influéncia e
disseminacéo de informagdes sobre produtos (TUBENCHLAK, et al, 2015), desafiando
a ampliacéo do relacionamento (MORGAN, HUNT, 1994), uma vez que as opinides de
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membros das redes sociais podem alterar a forma como a informagéo sera apresentada
na pagina virtual (THOUMRUNGROJE, 2014). Logo, constata-se que a medida que as
midias sociais se tornam mais expressivas, os consumidores podem influenciar, cada vez
mais, outros consumidores com suas opinides e experiéncias (KOTLER et al, 2010).
Nesse mesmo cenario, as redes sociais vém ganhando mais espago junto a
usuarios das IEs, especialmente entre os estudantes. Porém, ndo ha uma intervengao
formal da escola para se usar as redes sociais virtuais no ensino, mas ha muitos
alunos que ja utilizam esses espagos com essa finalidade (LOPES; BARCELOS, 2012).
A utilizagdo das midias sociais pelas IEs pode ampliar a forma de comunicagao, criar
aproximacao entre a instituicéo e seu publico, gerar troca de informacoes e possibilitar o
desenvolvimento e adaptagcédo de conteldos postados, além de ter grande propagacao
desses conteudos (PEREIRA; BORGES, 2012). De acordo com esses autores, os
principais atrativos para a insercéo das IEs no ambiente virtual, passam pela credibilidade
das mensagens comunicadas e pelo poder multiplicador exercido pelos usuarios das
midias sociais. Entre os fatores de influéncia na relagdo EWOM e IE esta a comunicagao

mediada por computadores.

2.3 COMUNICAGAO MEDIADA POR COMPUTADOR (CMC)

O avancgo da tecnologia tem propiciado um aumento na utilizacado da Internet
e, consequentemente, a expansdo das redes sociais. Isso tem proporcionado as
organizagdes o emprego dessas comunidades online, principalmente como canal de
comunicacdo com seus consumidores. Essas estratégias de relacionamento com o
publico permitem contato direto dos consumidores com a empresa, além da troca de
informacdes em tempo real (KIELING et al, 2016). A CMC ou “telematica” (comunicagao
a distancia por meio da informatica) (JUNGBLUT, 2004) possibilita o desenvolvimento
de teorias e analises solidas sobre processos e praticas que ocorrem na era das midias
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 populagéo
brasileira acessam conteudo via computador e mobile e gastam 650 horas em média por
més nas redes sociais. Atras do Brasil estdo Filipinas, Coldbmbia e Peru. Além disso, os
brasileiros gastam cerca de 290 horas por més navegando em portais de noticias e de
entretenimento (MIDIABAHIA, 2015).

O volume ou a rigueza das comunicagodes realizadas no ambiente online 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. Desse modo, se os participantes
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acreditam que a interagao sera limitada e nao tera compartilhamentos, ndo se envolvem
profundamente no tema. Porém, se ocorre a expectativa de futura interagao, se essa for
esperada, os individuos tendem a ser mais amigaveis e cooperativos, se expondo mais
e comunicando de forma mais positiva (WALTHER, 1997), utilizando para tanto a CMC.
ACMC podeocorrerdeformatradicional,deum-para-um,oupermitiracomunicacao
de muitos-para-muitos, nas chamadas “comunidades virtuais”, onde é possivel observar
que as interagdes online sao tao ricas e variadas e produzem processos tdo complexos
quanto os que ocorrem em ambientes tradicionais. E uma técnica recomendada em
estudos de netnografia (KOZINETS, 2014), ou seja, etnografia de eletronicos, que estuda
praticas culturais complexas em agao e atrai uma multiplicidade de ideias fundamentadas

e abstratas, praticas sociais, relacionamentos e sistemas simbdlicos.

3 METODO - NETNOGRAFIA

A Netnografia (KOZINETS, 1998a, 1998b, 1999, 2002, 2010, 2014) é uma forma
especializada de etnografia adaptada as contingéncias especificas dos mundos sociais
de hoje mediadas por computadores. A netnografia consiste em extrair informacdes de
blogs e foruns de discussdes, em ambiente virtual, sobre o tema de interesse (KOZINETS,
2014). De acordo com o autor, “o0 uso do termo e abordagem netnografia no projeto
geral sinalizaria ndo apenas a presenca, mas o peso do componente online” (p. 62). A
investigacado das interagées em comunidades virtuais € capaz de produzir resultados
mais interessantes se for empreendida no proprio meio, e com a netnografia é possivel
obter uma compreensao mais aprofundada das relagdes entre os membros de uma
comunidade virtual (SCARABOTO, 2006).

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 tépicos
no ambiente virtual (KOZINETS, 2014). Logo, pode ser utilizada para investigar culturas
e comunidades, por meio da CMC, pois, permite observagdes sobre o comportamento
do consumidor em situacdes naturais e de forma discreta (HUANG; YANG, 2014). Esse
método & adequado para a observacdo do comportamento boca a boca, desde que o
pesquisador possa analisar as fontes de dados em situacdes sociais/especiais online,
utilizando para a extracdo dos dados os insights nas midias sociais (KOZINETS, 2010).

Em estudos netnograficos, a observacao é a fonte de analise dos comportamentos
e valores dos usuarios das tecnologias, permanecendo o netnégrafo imparcial em todo o
processo, acompanhando o interior das discussodes e trocas de mensagens dos féruns e

coletando os conteldos relevantes aos objetivos da pesquisa. Neste estudo, o objetivo da
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utilizacdo da netnografia foi compreender de forma detalhada e sutil o fendbmeno social
boca a boca, comunicado por meio da mediacao de duas paginas (Fan Pages) no Facebook,
denominadas oficial e livre de uma IE do Estado de Goias. O trabalho de campo da pesquisa
foi realizado por meio das duas formas de observacoes, ativa e passiva, nas paginas.

Este estudo seguiu as cinco etapas sugeridas por Kozinets (2014): 1) planejamento
do estudo (definicao das questdes de pesquisa, websites sociais ou tépicos ainvestigar); 2)
entrada (identificacdo e selecdo da comunidade); 3) observacao da comunidade e coleta
de dados (garantia dos procedimentos éticos); 4) analise dos dados; 5) apresentacdo dos
resultados e discussdes (KOZINETS, 2010, 2014).

1) Quanto ao “planejamento”, considerou-se WOM como “comentar, falar bem,
recomendar e defender a instituicdo” (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).

2) Quanto a “entrada”, considerou-se um campus do Instituto Federal de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia Goiano.

3) Quanto a “comunidade”, optou-se por conteldos (posts curtidos e
compartilhados) das interacdes, comunicacdo boca a boca, dos usuarios de duas
Fan Pages (Oficial e Livre) por possuirem (i) relevancia, estar relacionado com o foco
e a questdo de pesquisa; (i) atividade, possuir comunicagdes recentes e regulares; (jii)
interatividade, ha fluxo de comunicagdes entre os participantes; (iv) substancia, ha uma
massa critica de comunicadores e um sentimento de energia entre os membros; (v)
heterogeneidade, ha diversos participantes diferentes; e (vi) rigueza de dados, oferece
dados mais detalhados ou descritivamente ricos.

4) Quanto a “observacado da comunidade e coleta de dados”, foram escolhidas
as formas de observacgao, ativa e passiva para a pagina Oficial e passiva para a pagina
Livre, ambas por um periodo de 8 meses. Finalmente, foi realizada uma entrevista em
profundidade junto a coordenacao da pagina Oficial para validar os resultados encontrados.

5) Quanto as “analises dos dados e resultados”, aplicou-se técnicas de Analise de
Discurso Mediada Computador (HERRING, 2007) e Analise Indutiva (KOZINETS, 2014).

A Analise de Discurso Mediada por Computador (ADMC) baseia-se nainterpretagéo

de blocos de interagdes verbais (caracteres, palavras, frases, mensagens, discussoes,
arquivos, etc.) na forma de texto. A tipologia definida por Kozinets (1999), netnografia,
permite a comparacgdo entre as duas paginas da IE, por meio da ADMC, pois ambas séo

comunidades virtuais. Herring (2007) classifica a Analise de acordo com critérios que
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incluem modalidade, numero de participantes do discurso, tipos de textos e género ou
registro, ou seja, categorias de classificacéo, denominadas fatores, que estdo associados
a dois tipos basicos de influéncia, do Meio (Tecnoldgico) e de Situagao (Social).

A Analise Indutiva permite manipular um volume grande de dados coletados ao
longo da pesquisa, extraindo informagdes (KOZINETS, 2010, 2014). Assim, as observacoes
individuais séo construidas a fim de fazer afirmagdes mais gerais sobre um fenébmeno. Ha
seis passos analiticos organizados em sequéncia, que sao nomeados e adaptados as
necessidades do netndgrafo: a) codificacdo; b) anotacgdes; c) abstracéo e comparacgéo; d)

verificacéo e refinamento; e) generalizacéo; e f) teorizacao (KOZINETS, 2014).

a) Codificacdo: Nesse passo foram definidos cddigos, classificagdes, nomes
e rotulos atribuidos as unidades de dados, a priori, entretanto, foram sendo
reclassificados a 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) Categorizacdo
dos registros de campo: Noticias, Tecnologias, Atualidades e Informacdes
Académicas (ROCHA JUNIOR, 2014); e (ii) Categorizacdo dos registros boca

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

publicar conteudo (texto, imagens e fotos). Para a categorizacdo 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, Ndo Recomendar e Denegrir.

b) Anotagdes: foram realizados registros e reflexdes sobre os dados.

c) Abstracdo: foram definidos padrées e processos conceituais e os dados
foram filtrados de forma a identificar agbes semelhantes e distintas, para
agrupa-los e compara-los.

d) Verificacdo e Refinamento: nessa etapa houve o retorno ao campo para o
refinamento dos padrdes, processos e elementos comuns identificados na
coleta dos dados.

e) Generalizacdo: apos a andlise das postagens, buscou-se enquadra-
las nas categorias pré-definidas, de acordo com as consisténcias dos
dados analisados, a fim de criar um conjunto explicativo das informagdes
apresentadas. Porém, segundo Kozinets (1998, 2002), a netnografia, em
virtude do foco restrito em comunidades online, necessidade de habilidade
interpretativa do pesquisador e auséncia de dados que identifiquem de forma

confiavel os participantes, pode restringir as conclusdes ao caso estudado,
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f)  Teorizacdo: quando houve o confronto dos resultados a teoria e ao corpo

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

categorias pré-definidas.

4 ANALISE DOS DADOS

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

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

feminino, faixa etaria 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 pagina,

incluindo publicagbes, publicacbes de outras pessoas na sua pagina, anuncios para

curtir paginas, mengoes e check in; e uma média de 1.862 de pessoas para as quais suas

publicacdes foram exibidas. A pagina Livre nao teve monitoramento por ndo apresentar

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

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

TABELA 1- Dados da Pagina Oficial.

Estatisticas Pagina Oficial

Género 63% mulheres e 37% homens

Bttt 35_% -13 a 17 anos; 64% - 16 a 34 anos; 27% - 35 a 54 anos; 3%
acima 55 anos

Paises 6.823 — Brasil; 6 — Cuba e 4 Portugal

Idiomas 6.695 — Portugués Brasil; 86 — Portugués Portugal e 41 Inglés

Curtidas 0.643

Alcance Total 1.925

Alcance Publicacbes 1.862

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

Tabela 2- Postagens nas Paginas Oficial e Livre.

Més/ Pagina Oficial Pagina Livre
Ano Curti- Comen- | Compar- Curti- | Comen- | Compar-
Posts das tadas tilhagas Posts das tadas tilhalzlas
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 -
Juli16 15 509 19 13 21 92 16 -
Ago/16 44 6591 62 22 9 34 5 e
Set/16 N 1.141 o7 27 11 771 13 -
Qut/16 7 561 27 22 6 578 23 z
TOTAL | 256 5.643 342 1563 312 1.978 105 -

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv
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41 ANALISE DE DISCURSO MEDIADA POR COMPUTADOR

A comparacao entre as Paginas, por meio da ADMC (Figura 1).

Figura 1 - Classificagdo do Discurso das Paginas Oficial e Livre.

Critério de Classificacdo Tipo

Pagina Oficial Pagina Livre
Modalidade (meio de Escrito Escrito
producéolrecepcéo)
Participantes dos discursos | Multiparticipantes Multiparticipantes
Textos Narrativa, conversas e exposicdes | Conversas e exposicées

Género / Reqgistros

Bate-papo e fotos de palestras.
Noticias, tecnologias,
atualidades e informacoes
académicas (Rocha Juanior et al.,
2014)

Bate-papo descontraido

Fonte: Adaptada de Herring (2007).

Observa-se que ha pouca diferencga entre as tipologias apresentadas por Herring

(2007), entre as paginas. 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 classificado em ambas as tipologias. Constata-se, entdo, que as maiores

divergéncias estdo nos tipos de conteudos enumerados por Rocha Junior et al. (2014):

noticias, tecnologias, atualidades e informagcdes académicas.

A ADMC é constituida por categorias de classificacdo, denominadas fatores, que

estdo associados a dois tipos basicos de influéncias, do Meio (Tecnoldgico) e de Situacao

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

Figura 2 - Fatores do Meio (Tecnologico) das Paginas Oficial e Livre.

MEIO FATORES PAGINA OFICIAL PAGINA LIVRE
M1 Slnc_rqmmgade de Assincrono idem
Participacéo
Modo de - .
M2 Transmissdo Mé&o dupla. Mensagem por mensagem | idem
Mensagens
Porsatbnciads Mensagens postadas e a comunicacéo Egmﬂ?:agaao
M3 Comunicacéo %[gjdz::égfgjama;&}nie Acordo:coniig pode ser
pag retomada pelo
emissor
M4 Tamanho Buffer da Posts de até 63.206 caracteres it
Mensagem (MESQUITA, 2014)
M5 Canal Comunicacéo \I';‘I_L(szlgc:(;ao de textos, imagens e idem
M6 Post Andnimo Necessidade de cadastramento com idem
M7 Postagem Privada dados reais idem
Permite ao moderador ignorar,
bloguear e denunciar mensagens e Depende das
M8 Filtragem mensageiros que nao respeitem o normas do
cadigo de ética. Além das normas Facebook
estabelecidas pelo Facebook
M9 Gitaczio Permite remrnan’pompamlhar uma i
mensagam anterior
M10 Formato da Mensagens ordene_idas da mais i
Mensagem recente para a antiga

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv
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Observam-se diferencas entre as paginas nos Fatores do Meio Persisténcia da
Comunicagéo 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 do Facebook.

Quanto a ADMC - Fatores Situacao (Social) -, a Figura 3 apresentaacomparagao
entre as paginas. Observa-se que ha diferencas quanto a (i) Estrutura de Participacao,
cujo tamanho do grupo é indeterminado para uma pagina enquanto o nimero da outra
pode ser estabelecido pelo emissor; (ii) Proposta, a Pagina Oficial apresenta perfil
profissional e social bem definidos, com objetivos mais focados para a comunidade
académica; (i) Assunto ou Tema, a Péagina Livre apresenta uma caracteristica de
maior informalidade, por onde sédo tratados uma variedade maior de temas; (iv) Tom,
a formalidade da Péagina Oficial contrasta com a postura popular da outra pagina; (v)
Atividade, pela propria proposta da Pagina Livre as atividades sdo mais informais; e (vi)
Normas, esse fator situacional demonstra com clareza as diferencas entre o discurso

mediado por computador entre as paginas.

Figura 3 - Fatores de Situagéo (Social) das Paginas Oficial e Livre.

s(';k'c‘)" FATORES PAGINA OFICIAL PAGINA LIVRE
Um para muitos;
Bt Um para muﬂos;’pubhco, sem grau publl(_:o, sem grau de
91 Paiticihaan de anonimato, nimero anonimato, numero
pap indeterminado de participantes determinado de
participantes
Caracteristicas dos | Maioria mulher; de 18-34 anos;
52 Participantes (*) 6.823 brasileiros e 6.700 idioma -
) Portugués
Criacéo de vinculo profissional e Criacéo de vinculo
53 Proposta '_50{:|al, com objetivo de disseminar srg}mal com objetivo de
informacoes, desenvolver disseminar
profissionais e ampliar relactes informacoes
Politica, divulgacéo de palestras, Informactes pessoais
54 Assunto ou Tema informactes cientificas e dos participantes e
académicas entretenimento
S5 Tom Sério, formal, cooperativo e contido Despglado, casual e
amigavel
Debates e divulgacao de eventos
56 Atividade culturais e sociais, anuncios de Troca de informacdes
cursos e oportunidades diversas
57 Normas Pagina Oficial do IF Goiano Informal
58 Cédigo Lingua Portuguesa Lingua Portuguesa

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv
Notas: (*) Dados do periodo analisado de 15/03/2016 a 31/10/2016. (**) Os dados da Pagina Livre nao foram
apresentados por nao estarem disponiveis no sitema.
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4.2 ANALISE INDUTIVA

A andlise 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: Categorizacao dos registros de campo e

Categorizacido dos registros boca a boca. A categorizacdo dos registros de campo

nao foi considerada para a Pagina Livre, haja vista que s havia conversas e exposicoes
e/ou bate-papo livre (ver Figura 1). As categorias e analises da Pagina Oficial estao
apresentadas na Figura 4.

Quanto a categorizagdo dos registros de campo da pagina Oficial, das 256
publicacdes, observa-se que a maioria foi sobre “Informagdes Académicas” (57%), sobre
divulgagéo de editais, resultados de processos seletivos, informagdes para os formandos,
entre outros; “Noticias” (41%) com textos informativos de interesse publico, que narram
algum fato recente e cujo conteldo é constituido por um tema politico, econémico,
social, cultural, entre outros; “Tecnologia” (1,2%); e “Atualidades” (0,8%). Tais resultados
demonstram a formalidade da Pagina oficial, conforme demonstrado na Analise de Discurso.

Na formulagéo da categorizacéo dos registros de boca a boca foram analisados

342 comentarios da Pagina Oficial e 105 da Pagina Livre, um total de 447 postagens,
sendo 89% eWOM positivo e 12% negativo.

Quanto a Categorizagdo da Pagina Oficial, houve 92% (315) classificados como

comentarios 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 “Nédo Recomendar”.

Figura 4 - Categorizagdo dos Registros do Campo - Pagina Oficial.

35
30 |
] "
25 + ® NOTICIAS
20 !
| B TECNOLOGIA
15 -
i : = ATUALIDADES
5 7
i ® INFORMAGOES
o - ACADEMICAS

Fontes: https://www.facebook.com/ifgoiano.campusrv; https://www.facebook.com.ifgoianorv.
n= 256. Obs.: Categorias sugeridas por Rocha Junior et al., (2014).
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Tais resultados demonstram duas categorias de maiores destaques, ao longo do
periodo analisado, ambas do boca a boca positivo (MOLINARI, ABRATT; DION, 2008),
que séo: “Recomendar”, quando alguém sugere ou indica algo de que tenha apreciado;
e, de forma forte, “Falar Bem”, focar nos pontos positivos que estao presentes nos fatos
apresentados e agregar valor ao comentario (BATISTA, 2014). Quanto ao boca a boca
negativo (ROHDEN; MATOS, 2013), praticamente ndo houve manifestagado, comparado
com a base total. Esse é um fato a ser considerado, pois se trata de uma Pagina Oficial
que possui um moderador, com a possibilidade de ignorar, bloquear ou denunciar alguma
postagem que nao seja de interesse da Instituicdo. Fato que foi refutado por meio da
Entrevista em Profundidade com o Moderador da pagina.

Quanto a Categorizacdo da Pagina Livre, houve 79% (83) classificados como

comentarios 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 “Nao
Recomendar”. Tais resultados vao ao encontro da Pagina Oficial, pois prevaleceram
categorias referentes ao boca a boca positivo.

Eis algumas observagdes dos participantes:

“Olha ai, vcs falaram que queria ai a oportunidade. O Técnico em Administracao

é otimo ﬂ Pela sua nova fungdo super indico.” (Positivo 1 — Recomendar

13/05/2016).

“Meu filho faz Engenharia Civel nesta renomada Instituicao de Ensino, estamos
muito contentes por esta oportunidade “Bencdo”. Que Deus possa cobrir
cada servidor com as mais ricas e copiosas bengéos. Obrigado.” (Positivo 1
— Falar Bem 16/03/2016).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi realizar, por meio da Netnografia, a categorizacéo dos
conteudos da comunicacao boca a boca, a partir de registros curtidos e compartilhados
nas paginas do Facebook de uma Instituicao de Ensino, a fim de auxiliar no relacionamento
com acomunidade académica. Pelos resultados encontrados, considera-se que a Internet,
por meio das midias sociais, possibilita uma comunicagao na qual as pessoas oferecem e
recebem aconselhamentos e orientagdes que se transformam e ganham repercussdes em
escalas exponenciais. Desta forma, constata-se que o discurso mediado por computador
tem a forca de transformar as acées dos individuos que, por meio de conteudos postados,

geram “calor” ao debate, com opinides positivas e/ou negativas.
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Ao postarem seus comentarios nas paginas, os participantes das comunidades
compartilham percepgcdes e opinides sobre varios temas. Constatou-se que a forma
positiva se destacou, especialmente sobre os servigcos prestados pela IE, tais como a
oferta de cursos técnicos e de pods-graduacdo (mestrado e doutorado), que chamam
atencao inclusive da sociedade em geral. Outro fato que gerou compartilhamentos e
comentarios foram as noticias relacionadas as atividades realizadas no campus como,
benfeitorias, eventos e festividades.

Pela pesquisa, conclui-se que a estrutura de participagédo dos individuos nas
paginas do Facebook nas IEs nao permite o anonimato. A velocidade na disseminagao das
informacgdes, a interacao entre consumidores de forma interpessoal e a versatilidade e a
facilidade de comunicacao possibilitaram que comentérios e contetidos emitidos sobre
a IE fossem disseminados de forma viral, o que foi de grande valia para a categorizagcao
dos conteudos comunicados. As caracteristicas da amostra analisada apontaram para
as representativas do corpo discente da IE e para esse publico jovem que tem vinculo
profissional ou social com a comunidade académica observada, busca o desenvolvimento
profissional como ampliagdo de relacionamentos e tem forte tendéncia de disseminar
informagdes sobre a Instituigcao.

A disseminacdo e divulgacdo de informagdes académicas e cientificas nas
paginas demonstraram boa alternativa aos participantes da comunidade via comunicagéo
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 comunicacao realizado, com multiparticipantes,
com narrativas, conversas e exposicdo de fotos e noticias atualizadas, vem atraindo a
comunidade, que tem dado repercussao positiva as postagens feitas.

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 e atualidades também contribuiram para uma boa
avaliacédo 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 Livre, que teve grande repercussao. Tal fato 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 areagao da comunidade a postagem negativa foi uma resposta positiva a Instituicao.
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Os resultados permitem considerar que a maioria dos alunos, ao postarem
comentarios, compartilharem e curtirem os conteldos das paginas, interage e repercute
de forma social, sem demonstrar quaisquer objetivos econémicos ou financeiros, e
demonstra preocupagao 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 IEs estao investindo nas
redes sociais ndo s6 como uma ferramenta de promogao, mas sim de relacionamento.

Percebeu-se, também, que em ambas as paginas estudadas os membros dos
grupos se expressavam de formas nao verbais, por meio de simbolos, ou com a inclusao
de indicadores de afeigao, aflicao, entre outros, como caretinhas ou erros ortograficos
propositais, além de o desejo de replicar uma comunicacao face a face. Nesse sentido,
considerando as opinides, percepgdes, experiéncias e sentimentos dos usuarios,
percebe-se que a conexao Facebook e eWOM é uma unido de meio e fim que possibilita
as pessoas se comunicarem e disseminarem suas opinides sobre produtos e servigos.

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 deciséo. Fato também confirmado por Pinheiro (2016) que demonstrou a forte
influéncia exercida pelas midias 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 comunicagao completa, por meio
de uma quantidade razoavel de conteldo que permite passar a mensagem desejada; (b)
o método aplicado, a netnografia, que permitiu analisar fendbmenos sociais on line por
meio de perspectivas e/ou significados pessoais, conforme sugerido por Kozinets (2014),
sendo a observacgéo ativa ou passiva; e (c) a decisédo de utilizar a categorizagado a priori,
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
Tubenchlak et al. (2015), pois tais enquadramentos facilitaram as analises realizadas.

Diante do exposto, os resultados encontrados demonstram o atingimento
dos objetivos esperados, pois ficou evidente o envolvimento da comunidade com a
instituicao, fato que podera ampliar o Marketing de Relacionamento entre as partes, via
paginas no Facebook.

Este estudo colabora com a literatura demonstrando que o boca a boca é de
grande relevancia para as IEs, no que se refere ao relacionamento com alunos. Essa
comunicacao € ampliada quando realizada via Facebook, pois, por meio dessa midia, os
participantes reclamaram, elogiaram e sugeriram algo e buscaram solugdes rapidas para

0s seus problemas. A IE, ao conhecer os sentimentos demonstrados pela comunidade,
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deve tomar acobes estratégicas que possibilitem atrair, manter e ampliar a comunicacao
com 0s principais integrantes, pois estdo entre os principais estimulos a insercao
crescente das instituicdes de ensino em ambientes virtuais e a credibilidade transparecida
nas mensagens que sio repassadas aos usuarios. As pessoas postam suas opinides de
forma espontanea e sem fins lucrativos, e o grande poder de propagacao de conteudos
das midias sociais possuem uma forca que pode ser positiva ou negativa.

A utilizacéo dessas plataformas online possibilita que as instituicbes nao apenas
mantenham seus clientes, mas melhorem e ampliem a comunicagdo com eles 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
informagdes ou contelido, ele também tem a possibilidade de gera-lo. Cabe as instituicdes
conhecerem melhor seu cliente e saberem ouvir os seus anseios, estas sao 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 propagacgao das informagdes e a interagao entre consumidores de forma
interpessoal demonstram a consolidagcao da Internet como meio de disseminacao do
comportamento das comunidades académicas. 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 nao académicos, mas que de alguma forma estao relacionados ao processo
de aprendizagem, seja de educacgao ou de socializagao. Assim, por meio da categorizacao
dos conteldos publicados, péde-se perceber quais deles possuem maior relevancia
para a comunidade académica e quais possibilitam a instituicéo trabalhar os conteudos
de menor interagdo, a fim de buscar meios de atrair a atencédo da comunidade, visando
ampliar e melhorar o relacionamento. Esses resultados apoiam os estudos de Rocha
Junior et al. (2014); Hennig-Thurau et al. (2004); Pinheiro (2016) e Pereira Neto (2016),
que demonstram a influéncia das midias sociais na formacdo 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 visao
de estudos relacionados ao Marketing de Relacionamento e midias sociais. A limitagéo
deste estudo esta na dificuldade de generalizagao dos resultados, uma vez que foi tomada
como base em apenas uma IE, duas comunidades online e a metodologia netnografia, que
restringem as conclusbes do caso estudado. Acredita-se que uma pesquisa quantitativa,
utilizando os indicadores identificados, permitiria a ampliagao do escopo e possibilitaria a

comparacao de resultados e a expansao das descobertas.
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