INTERNET LATENT CORPUS JOURNAL
(2021) ISSN 1647-7308
LATENT CORPUS

https://proa.ua.pt/index.phplilcj JOURN‘L

AVALIACOES E COMENTARIOS ONLINE
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Abstract: Search engines have become important tools for obtaining information and assistance in choosing products
and services. An example is the Google search engine, which uses the Google My Business tool. Through this, websites
related to brands and locations can be evaluated and receive comments from users. The organic participation of Internet
citizens generates an earned media, important for the digital presence of the brand. The present study aims to compare
online reviews of private basic education institutions, in order to verify which aspects were highlighted and what
information a potential client finds when searching for the name of the particular institution. The basic education institutes
have had few negative comments, although some stand out and can make a strong negative impression. This study is
relevant to reflect on the online image of educational units and the opportunity to interact with the public, promoting a
satisfactory earned media.

Resumo: Mecanismos de busca online tornaram-se importantes ferramentas para a obtengdo de informacdes e auxilio
para escolhas de produtos e servigos. Um exemplo € o buscador da Google, que conta com a ferramenta Google Meu
Negdcio. Por meio desta, paginas da internet relacionadas a marcas e locais podem ser avaliadas e receber comentérios
de usuarios. A participacdo organica de cidadaos da internet gera uma midia ganhada, importante para a presenca digital
da marca. O presente estudo pretende comparar avaliagdes online de instituicdes de ensino basico privadas, a fim de
verificar que aspectos foram destacados e que informag8es um potencial cliente encontra ao pesquisar o nome da
determinada instituicdo. Os Colégios tiveram poucos comentarios negativos, embora alguns se destaquem e possam
causar uma forte impressao negativa. Este estudo é relevante para refletir sobre a imagem online de unidades
educacionais e a oportunidade de interacdo com o publico, promovendo uma midia ganhada satisfatéria.

Keywords: Google Meu Negécio, Midia Ganhada, Marketing Digital, Colégios Privados.

X

S mecanismos de busca tornaram-se motores da internet, permitindo um aumento no

trafego de informacdes a medida que elas sdo mais facilmente acessadas, recuperadas

e colocadas a disposicdo dos usuarios (Torino, Trevisan e Vidotti, 2019). E através dos

buscadores online que muitas vezes pesquisamos servicos e opc¢des no mercado de
consumo, em busca de uma maneira de fazermos escolhas satisfatérias diante de tantos
produtos e informacédo ofertados. Nessa Gtica, a internet parece ser um auxilio para boas
escolhas em um mundo online cada vez mais carregado de informacdes.

Percebe-se como crescente o desejo dos consumidores, sejam eles das mais variadas
categorias, por agilidade nos processos de busca, tomada de decisdo e consumo. A relagéo
entre a necessidade de escolher algo rapidamente, que corresponda as expectativas, e o desejo
de poder escolher dentre diversas e multiplas opgbes é paradoxal. Esse “paradoxo da escolha”
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reflete que quanto mais op¢des um individuo tem, mais estressante é escolher algo. Portanto, os
consumidores sao a0 mesmo tempo atraidos e desestimulados frente a diversidade de opcdes
quase equivalentes. Assim, é mister que haja alguma forma de fazer com que o consumidor
entenda que ele escolheu o melhor (Caldeira, 2015; Lima & Santos, 2011).

No entanto, nem sempre o consumidor termina por entender que fez uma boa escolha.
Apés sua tomada de decisdo, os consumidores podem deixar comentarios, impressdes e
avaliacOes positivas ou negativas sobre o que foi ofertado e descrever suas experiéncias. Tais
informacdes podem ser entao utilizadas para definir as escolhas de outros que estejam buscando
pelo mesmo conteddo, produto ou servico. Uma das ferramentas utilizadas para postar e acessar
essas avaliagbes € o Google Meu Negdcio, disponibilizado gratuitamente pela Google e
integrado ao seu buscador.

No caso de instituicbes de ensino privadas, enquadradas como um tipo de servico, essa
ferramenta também pode ser utilizada e os seguintes questionamentos foram suscitados: que
imagem um potencial cliente encontra ao pesquisar o nhome da instituicdo no buscador da
Google? Quais sdo os pontos destacados pelos avaliadores?

Quando o cliente esta & procura de um servigo ele tende a procurar informacdes na
internet, portanto entende-se que a imagem de uma instituicdo de ensino seja um dos aspectos
a serem considerados no momento de escolher uma em detrimento de outra. E importante
destacar que este estudo ndo compreende os consumidores que estdo apenas a procura de
conteddo da internet, mas os que buscam um produto/servigo, mais especificamente uma
instituic&do de ensino.

O presente estudo pretende comparar avaliacdes online de instituicdes de ensino basico
privadas, a fim de verificar que aspectos foram destacados e que informa¢des um potencial
cliente encontra ao pesquisar especificamente o nome da determinada instituicdo. Sendo as
avaliacbes online um exemplo de midia ganhada, a proposta tedrica deste artigo apresenta uma
breve contextualizagdo sobre a midia ganhada, assim como sobre a ferramenta onde serao
colhidos os dados para a andlise de avaliagfes online, sendo esta ferramenta o Google Meu
Negoécio. Em sequéncia, apresenta-se a metodologia utilizada, a analise e discussédo dos
resultados, assim como as concluses, limitagbes de estudo e a bibliografia utilizada.

MiDIA GANHADA

Midia ganhada ou marketing boca-a-boca online € uma forma de midia conquistada nédo
por influéncia direta da marca, mas através da atitude de pessoas que postam algo na internet.
Antigamente isso acontecia de forma informal e face a face, em conversas sobre servicos,
gualidade de produtos, beneficios e experiéncias com a marca. Quem passava a informacao
tinha o sentimento de ser (til, influenciador e confidvel, enquanto quem recebia a informacéo
poderia contar com uma opinido empirica como auxilio em seu processo de decisdo como
consumidor. A informacao transmitida nem sempre era boa e poderia também prejudicar a
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imagem da marca, influenciando negativamente um possivel consumidor (Magalhaes &
Musallam, 2014).

A midia ganhada é uma estratégia de comunicacao de marketing efetiva. Com o avanco
das tecnologias digitais e da internet, hoje boa parte dos casos de midia ganhada estédo
relacionados a influenciadores digitais, quando estes ndo estdo sendo pagos pela empresa
mencionada em suas postagens. Exemplos classicos dessa modalidade séo as avaliacdes online
de produtos e servicos, a comunicacao entre clientes e os posts em redes sociais. Ou seja, 0
marketing boca-a-boca online é gerado de forma organica e estd cada vez mais acessivel
(Stephen & Galak, 2012; Mattke et al., 2019).

Corréa da Silva e Vieira (2019, p.199) definem a midia ganhada como “mencdes da
marca/companhia nas midias digitais [...] por clientes ou profissionais, bem como a classificagao
dos produtos nas midias sociais por consumidores, interacbes das pessoas com curtidas,
compartilhamentos, comentérios”. No entanto, assim como as recomendacdes e demonstracdes
dos produtos acontecem de forma espontanea, elas podem também sofrer reag6es do publico.
Se um individuo postar uma opinido que outro discorde, é passivel de ser questionado pelo outro
consumidor da mesma forma que o individuo primeiro questionou a marca.

A facilidade de acesso e o ingresso em massa da populagéo nas plataformas digitais s&o
fatores que influenciam o comportamento social. Todas as informacdes disponibilizadas na
internet precisam ser processadas quando consumidas por um individuo. Diante deste quadro,
Brown, Broderick e Lee (2007) destacam que diversos estudos sobre a natureza social e
emocional da comunicagéo online sugerem que, depois de um certo tempo, individuos aprendem
a formar suas impressdes dos outros baseados apenas em suas expressfes linguisticas e
contelldos em mensagens eletronicas. Tais estudos trazem uma conotagdo mais psicolégica
para as intera¢cdes no boca-a-boca online. O ser humano esta se adaptando e aprendendo a
viver no mundo da internet.

Munidos com seus dispositivos eletrdnicos e conectados pela internet, diferentes pessoas
ganham poder de comunicacéo e liberdade para expressar suas opinides e experiéncias sem a
influéncia direta da marca e seus canais. Mcquarrie, Miller e Phillips (2013) argumentam que
esse dinamismo no mundo digital € um importante movimento democratico, mas ainda € mister
lembrar que ele n&o necessariamente muda a balanca do poder, apenas aumenta as
oportunidades de comunicacao.

Enquanto as oportunidades para o publico aumentam, também aumentam as
oportunidades para as marcas desenvolverem suas estratégias de marketing. Kotler, Hermawan
e Setianwan (2017) lembram que marketing é sobre lidar com um mercado que esta em
constantes mudancas e muitas delas se déo por conta dos clientes emergentes. As necessidades
das pessoas mudam, por isso necessitam ser moldadas as estruturas do que provera as
respostas ou produtos que elas procuram. Os autores destacam que o novo publico é uma
geracdo em constante movimento, altamente social, baseados na constante comunica¢éo e que

confiam uns nos outros. Sao pessoas hiperconectadas.

Os novos consumidores prestam mais atencao a uma midia ganhada por percebé-la como
algo externo, menos manipulada, portanto, mais natural e confiavel. A informacéo gerada por
alguém que ja utilizou o produto ou servico é personalizada, vista como sincera e desprovida de
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interesses comerciais e beneficios monetarios ao promover o produto (Juca Bentivegna, 2002;
Brown et al., 2007; O’'Neil et al., 2020).

Quando O’Neil e Eisenmann (2017) pediram para que as pessoas categorizassem seu
nivel de confianca diante de varios tipos de fontes de informacao, os entrevistados preferiram as
avaliacfes de consumidores e historias escritas por repdrteres do que anlncios promovidos pela
empresa e colocados na midia tradicional, neste caso os jornais.

Faz-se necessaria a compreensédo desse pensamento dos consumidores para entender
como a marca pode impactar o publico. Enquanto as pessoas buscam conectar-se umas com as
outras, deve ser do interesse das marcas também alcangarem um certo nivel de conexao e
preocupar-se em proporcionar boas experiéncias, para que estas virem historias positivas, de
sucesso para empresa e cliente.

E importante verificar também se os comentarios feitos por internautas ndo provém de ma
fé, apenas para afetar a imagem da marca. Nesse sentido, é interessante que haja uma
autoanalise baseada nas interacdes percebidas principalmente nas redes sociais e sites de
avaliacfes online, embora ndo devam ser as Unicas a ser consideradas, pois podem ou néo

representar a opinido geral dos clientes sobre o produto ou servico.

Quando uma marca recebe boas menc¢des na midia ganhada mostra ser relevante para
seu publico, sejam tais mencdes verdadeiras ou ndo. Essa exposicéo online sé é possivel devido
a individuos que entendem que seu papel como cidaddos se estende também ao mundo da
internet e se tornam colaboradores de uma sociedade que é ao mesmo tempo virtual e real.

Os chamados netizens séo cidadaos da internet espalhados ao redor do globo que estéo
ativamente envolvidos no mundo digital e seu desenvolvimento. Nem todos os usuarios da
internet podem ser considerados como integrantes desse grupo, pois alguns sdo meros
espectadores ou inativos. No entanto, aqueles usuarios que se apresentam como coletores,
criticos e criadores sdo verdadeiros cidaddos da internet. Eles ndo apenas consomem, mas
contribuem (Kotler et al., 2017).

Quando os netizens estdo emocionalmente envolvidos com uma marca eles podem se
tornar anunciantes apaixonados ou criticos opositores que desacreditam a marca. Através de
suas participacdes, votando ou avaliando, em websites eles tornam-se eleitores da qualidade.
Os outros cidadédos lerdo seus depoimentos e avaliagbes com interesse de descobrir
informacdes que Ihes sejam Uteis e facilitem suas escolhas (Kotler et al., 2017).

Tanto a comunidade de netizens como o seu papel tém aumentado conforme avangam as
tecnologias e conex®@es online. Kotler, Hermawan e Setianwan (2017) apontam que

enquanto crescem exponencialmente com base em conexdes emocionais e
mutuamente benéficas, as comunidades de internautas sé@o a chave para expandir o
coracao de uma marca. Quando se trata de comunicagéo boca-a-boca, os internautas
sdo os melhores amplificadores. A mensagem da marca fluira ao longo das conexdes
sociais se receber o selo de aprovacgdo dos internautas (p. 40, traducgéo livre).
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Embora as pessoas estejam interessadas em saber das opinides de pares, o estudo
realizado por O’'Neil, Eisenmann e Holman (2020) mostra que alguns entrevistados destacaram
a atitude de pesquisar diversas fontes. A finalidade verificada foi conhecer melhor o objeto de
consumo, desejando saber os pros e os contras. Os resultados do estudo também demonstraram
a importancia de unir a midia ganhada ao marketing tradicional, que se utiliza de andncios da
empresa, sendo necessdria a soma das duas coisas. A midia tradicional continua sendo um
componente crucial, enquanto a midia ganhada pode servir como um apoio muito valioso.

Percebe-se que uma boa estratégia de marketing contempla a interacao entre diversas
midias, assim a midia ganhada é apresentada mais como um resultado. Passar uma imagem de
credibilidade ao cliente envolve muito esfor¢o e preparo da equipe de marketing para conseguir
fazer o balanceamento correto de suas exposi¢des intencionais. As pessoas desejam ver
coeréncia entre as fontes ditas “confiaveis”, que estdo nas midias tradicionais, e a opinido dos
consumidores, no boca-a-boca online (O’'Neil et al., 2020).

No processo de comparacédo existe entdo a integracéo entre o digital e fisico, ou online e
offline, que resulta em uma escolha mais confiante e baseada em um maior niamero de
informacdes e evidéncias. Kotler, Hermawan e Setianwan (2017) apontam que quanto maior o
namero de canais onde a marca estiver presente online, maior sua chance de alcancar seus
usudrios ou potenciais consumidores. O apelo da marca precisa acontecer através da presenca
da empresa na internet e validag&o por terceiros.

Podemos afirmar que a imagem da marca no ambiente digital torna-se relevante e um fator
potencialmente decisivo para a captagdo de clientes. Os valores agregados pelos netizens
influenciam a opinido publica e ajudam a preencher lacunas para quem estiver buscando sobre
uma determinada marca na internet. Corréa da Silva e Vieira (2019) apontam que através da
reducdo das incertezas, as midias ganhadas dao evidéncia a marca da empresa.

Na fase de pesquisa online sobre um produto ou servico, o individuo geralmente utiliza um
buscador para encontrar as informacdes que deseja. Ao procurar por uma palavra-chave, o nome
de uma marca ou instituicdo, o internauta entrara em contato com diversos links e uma grande
guantidade de informacao. A forma como os resultados serdo dispostos é definida pelo algoritmo
do buscador, mas a empresa Google foi além de apenas apresentar resultados em outras fontes
e criou um espaco proprio que mostra tanto informagdes fornecidas pela marca, como avaliagdes
de clientes.

Apresentando-se como um tipo de midia ganhada, o Google Meu Negécio pode auxiliar
um potencial consumidor em seu processo de escolha de uma marca. Por ser uma ferramenta
integrada ao software de busca, é necessario entdo revisarmos brevemente as implica¢des
desse fator e sua relevancia para 0s usuarios.

GoOGLE MEU NEGOCIO
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As atividades humanas online e off-line estdo cada vez mais interligadas, tornando tarefa
dificil tracar uma linha que separe a influéncia digital da vida real. As fronteiras encontram-se
diluidas. Com isso surgem alguns conceitos como o cibridismo, que se caracteriza pela acao de
um individuo transferir parte de si mesmo para o0 mundo digital. Diante dessas interacoes,
plataformas de empresas como a Google utilizam algoritmos para “conhecer” melhor o seu
publico, alimentados pelas informacdes fornecidas propositalmente ou casualmente por seus
usuarios (Caldeira, 2015).

O software de busca se vale de algoritmos que vasculham um banco de dados procurando
links relacionados aos termos de pesquisa inseridos pelo usuario. Tais algoritmos atendem a
critérios especificos para determinar como ocorrera o ranqueamento dos resultados na Search
Engine Results Page (SERP), ou seja, na tela do buscador. Para qualificar esse sistema de
ranqueamento existe o Search Engine Optimization (SEO), um conjunto de estratégias e técnicas
de otimizacdo para mecanismos de busca (Torino, Trevisan e Vidotti, 2019).

Embora existam buscadores online que anunciam um maior nivel de privacidade do
usuario, sem a utilizacdo de dados da pesquisa para influenciar nos resultados obtidos, o mais
utilizado é o mecanismo de busca da Google®. Em seu estudo, Kinchescki (2020, p. 85) verificou
que “guando questionados sobre os mecanismos de busca que mais utilizam para realizar
pesquisas observa-se que 0 recurso buscar do Google foi unédnime na resposta dos
participantes”.

A empresa é capaz de proporcionar uma experiéncia personalizada a seus usuarios, com
um sistema avancado para ranqueamento dos resultados, apresentando o que o algoritmo
entende como mais relevante ao consumidor. Essa solu¢cdo parece agradar individuos que
navegam em um mundo digital cada vez mais carregado de informacdes e necessitam de filtros
para encontrar com maior agilidade o que procuram (Caldeira, 2015).

Ao procurar algo especifico, como 0 nome de uma institui¢do, o resultado mais adjacente
e primeiro listado geralmente € o site da prépria instituicdo, quando esta disponibiliza uma pagina
prépria. Informacdes que o SEO calcula serem relevantes ao perfil do usuario seguem abaixo,
completando a grande lista de links relacionados.

No entanto, a Google adicionou em seu buscador a ferramenta Meu Negécio, que
apresenta informac8es como localizagdo, meios de contato, fotos e avaliagdes dos produtos ou
servicos oferecidos. Essa ferramenta é integrada ao sistema do Google, sendo alimentada pelo
criador do perfil da marca. Ela € mostrada tanto no buscador da internet, como também em
pesquisas de localizacdo no Google Maps.

Keegan e Taylor (2019) apontam a origem do Meu Negécio no ano de 2010 e o classificam
como uma atualizagdo de citacdo de SEO local, sendo uma forma de aproximacgéao discreta para
estratégias de SEO locais. Ela serve para integrar sites de negdécios locais com citacfes e
snippets de mapa. Hu e colaboradores (2019), descrevem 0s snippets como uma espécie de
sumario, que prové aos usuarios contexto adicional relacionado a uma pagina da internet, entre
os resultados de uma busca. E uma informac&o além do mostrado no titulo da pagina.

3 De acordo com o site de estatisticas para mecanismos de busca https:/gs.statcounter.com/search-engine-market-
share. Acesso em 18 de novembro de 2020.
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No caso do buscador da Google, esse recurso pode aparecer também em forma de um
quadro na SERP, como destacado pela marcacao em vermelho na imagem 1. Dentro deste
quadro, existem informac8es importantes, sendo algumas delas providas pelo Google Meu
Negdcio. As avaliagBes e comentarios feitos online, possibilitadas pelo Google Meu Negécio,
aparecem destacadas em uma marcacao verde na imagem 1.
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IMAGEM 1 EXEMPLO DE SNIPPET NO BUSCADOR DA GOOGLE

Com o0 avanc¢o da tecnologia e otimizacdo dos mecanismos de busca, os snippets
ganharam um grande destaque, tornando-se criticos para uma busca online. Eles tém uma
influéncia direta nos links que usudrio escolhe visitar. No entanto, mesmo que um usuario nao
cligue em nenhum link, ainda pode ser influenciado pela informagéo que ele leu no snippet
gerado pelo buscador (Hu et al., 2019).

Também ganhando espago entre os snippets, a ferramenta Google Meu Negécio auxilia
na visibilidade online da empresa ou local pesquisado. Ela permite a proprietarios de negdécios
criar e manter listagens que aparecem no Google Maps e na Pesquisa (Huang et al., 2017).
Muitos sites e blogs de marketing aconselham que os proprietarios e gestores atentem para essa
oportunidade, por ser gratuita e auxiliar também como uma midia ganhada. No entanto, é
também possivel encontrar problemas na plataforma, como estabelecimentos e informacdes
falsas.

Em seu estudo, Huang, Grundman e Thomas (2017) verificaram como acontecem fraudes
na lista de servicos locais no Google Maps. Essa lista é gerada através da integracdo com o
Google Meu Negdcio, onde os servicos locais devem ser registrados. O estudo examinou mais
de cem mil negdcios que haviam sido banidos por violar politicas de uso e apresentar sinais de
abuso, sendo apenas 2% deles localizados no Brasil. Os resultados destacam que a maioria dos
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malfeitores direciona seus esquemas ao ramo de restaurantes e hotelaria, mas podem aparecer
em diversas areas.

Embora seja possivel cometer fraudes, a equipe da Google promove checagens
periddicas das listas criadas. Eis o motivo do alto nimero de contas banidas. No momento em
que o abuso é detectado, a conta registrada no Meu Negdécio é suspensa. Interessante que ela
ndo é apagada do banco de dados, mas simplesmente ndo aparecera mais em nenhuma
pesquisa que alguém faca. O fato desses registros permanecerem em seu banco de dados
auxilia ainda mais a propria Google a identificar futuras contas fraudulentas (Huang et al., 2017).

Embora existam pontos contra a ferramenta, o Google Meu Negdcio ainda é uma
vantagem para um negdcio, principalmente no Brasil, por ser uma forma gratuita de aumentar
sua presenca online e relevancia no software de busca amplamente mais utilizado. Além disso é
importante a questdo da relacdo com o cliente, através de respostas ao que foi avaliado e
postado. Ainda que o Google Meu Negd6cio ndo permite que comentarios sejam apagados, se
for notada alguma ma intencgéo, basta o proprietario denunciar e o caso serd investigado.

Acessando facilmente a informag&o de um estabelecimento registrado, o possivel cliente
tem a sua disposi¢éo informacbes bésicas para contato, horario de funcionamento, imagens,
sistema de classificagdo em estrelas e depoimentos das experiéncias de usuarios. Uma pesquisa
encomendada pela Google em 20185, realizada pela Provokers®, mostra que empresas que se
destacam no buscador tém 13 vezes mais chances de serem escolhidas por potenciais clientes
e sdo consideradas 4 vezes mais confiaveis. A pesquisa ainda mostra a importancia de
responder a comentarios e perguntas feitas por consumidores e/ou visitadores da pagina.

Diante desse quadro, o presente estudo sugere uma andlise da impressao causada pelo
publico nos perfis do Google Meu Negdécio. Embora ele sozinho ndo seja um mecanismo de
extrema relevancia, esta integrado a um sistema que influencia o mundo digital, onde as pessoas
buscam respostas rapidas.

Por ndo estarem representadas nos estudos (Huang et al., 2017) que apresentam 0s riscos
de fraude no Google Meu Negécio, foram escolhidas como objeto de pesquisa algumas
instituicbes de ensino basico privadas, por terem um endereco fixo e estarem na categoria de
servico.

METODOLOGIA

4 Informagao disponivel no site
https://support.google.com/business/answer/4596773?co=GENIE.Platform%3DAndroid&hl=pt-BR. Acesso em 01 de
dezembro de 2020.
5 De acordo com o site https://googlediscovery.com/2018/11/20/96-dos-brasileiros-usam-a-web-para-pesquisar-sobre-
produtos/. Acesso em 18 de novembro de 2020.
6 Provokers é uma empresa com foco em marcas, mercados e negécios. Eles também realizam pesquisas de mercado,
como a encomendada pela Google.
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Este estudo valeu-se do uso do corpus de dados latente da internet para a coleta das
informacdes a serem analisadas. Pina, Neri de Souza e Ledo (2013, p. 301) definem esse método
como “estudos que analisam documentos contidos na Internet, extraindo os dados a partir de
andlises desses documentos”.

Como amostragem dessa analise, foram considerados todos os comentarios e avaliacdes
disponiveis ao publico no perfil do Google Meu Negdcio de quatro instituices de ensino basico
privadas, todas instituicGes confessionais. Sendo a questdo da localizacdo pertinente no
momento da escolha do consumidor, que utiliza o servico integrado Google Meu Nego6cio e
Google Maps (Huang et al., 2017), as quatro unidades educacionais selecionadas estdo
presentes fisicamente no mesmo bairro de uma cidade na regido sul do Brasil. Elas s&o
apresentadas nos resultados como Colégios A, B, C e D.

Como instrumento de analise dos dados obtidos foi utilizado o software WebQDA (Web
Qualitative Data Analysis). O software serve de auxilio hos processos de analise de texto, video,
audio e imagem, apresentando fun¢@es colaborativas e distribuido com base na internet (Neri de
Souza, 2017).

Os dados foram codificados e separados em trés dimensdes de andlise principais, estas
divididas em categorias, como representado na imagem 2.

» Positiva

» AVALIACAO
* Negativo

Y

Administrativa
Pedagdgica

Estrutura Fisica

v

» Atendimento
» Social

Tradicdo
CODIFICACAO » TEMATICA = » Religido
* Vinculo emocional

* Financeiro
» Sem sentido

» Localidade

'

» Agradecimento

RESPOSTA DO ADMINISTRADOR
» Esclarecimento

IMAGEM 2 DIMENSOES DE ANALISE E CATEGORIAS PARA ANALISE DAS AVALIAGOES ONLINE DE COLEGIOS
CONFESSIONAIS
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RESULTADOS

Ao todo foram colhidos os dados de 163 avaliages, sendo 57 do Colégio A, 40 do B,
101 do C e 33 do Colégio D. No geral, a totalidade de avaliagBes foi dividida entre contetdo de
teor positivo ou negativo relacionado a instituicdo em questédo. Assim, percebe-se que existe uma
intensdo maior de elogiar e trazer pontos positivos da unidade educacional, ja que 141 avaliacdes
foram positivas e apenas 22 negativas. No entanto, algumas negativas destacam-se por
colocarem posi¢cdes mais fortes e alguns pontos entendidos como graves. Os exemplos se
seguirdo quando comentéarios positivos e negativos forem relacionados a préxima dimenséo de
andlise e suas categorias.

Como demonstrado na imagem 1, a segunda dimensao de analise conta com o maior
numero de categoria e é peca central dos resultados deste estudo. Faz-se necesséario entdo
explicar o que foi observado em cada uma das categorias, definindo os comentarios que ali se
encaixam. Assim estdo divididas as teméaticas das avaliacbes:

e Administrativa: caracteriza-se por comentarios sobre 0 acompanhamento e controle
da rotina escolar de trabalho e organizacdo da lideranca da escola.

e Pedagodgica: comentarios realizados sobre o ensino oferecido pelos professores em
relagdo a sua didatica, metodologia, qualidade do ensino e afetividade dos docentes
com os discentes.

e Estrutura fisica: comentérios sobre as dependéncias do colégio e organizacdo do
espaco fisico.

e Atendimento: essa categoria destaca-se pelos comentarios sobre o
atendimento/relacdo da escola, professores, direcdo e secretaria da escola com o
publico atendido.

e Social: comentarios € sobre a relagdo social da escola com os alunos e a familia:
bullying, preconceito, desigualdade, relacéo aluno/aluno, relagédo aluno/professor.

e Tradicdo: comentdrios sobre a doutrina, principios, costumes e valores da escola de
geracéo para geracao.

e Religido: os comentarios sado pautados no ensino que eleva ao conhecimento
cognitivo, mas que ensina sobre biblia, religido, Deus.

e Vinculo emocional: essa categoria € destacada pelos comentarios sentimentais de
apreciagdo genérica e elogios ao colégio.

¢ Financeiro: comentarios relacionados aos custos de mensalidade e gastos com
materiais didaticos.

e Sem sentido: nesta categoria ndo conseguiu ser percebida a relacdo do comentario
com o colégio ou qualquer proposicao ldgica.

-32 -

AVALIACOES E COMENTARIOS ONLINE SOBRE COLEGIOS PRIVADOS NO GOOGLE MEU NEGOCIO
RUBENS RICHTER, JOICE SILVA ARAUJO



INTERNET LATENT CORPUS JOURNAL
(2021) ISSN 1647-7308
LATENT CORPUS

https://proa.ua.pt/index.phplilcj JOURN‘L

e Localidade: caracteriza-se pelos comentarios de pessoas que residem perto do
colégio expondo suas experiéncias.

A Ultima dimenséo de analise foi definida como resposta do administrador, os comentarios
do administrador da pagina em devolutiva as avaliag@es sobre o colégio, categorizada em:

e Agradecimento: caracteriza-se pelos comentarios do administrador da pagina
agradecendo pela avaliacdo positiva, pelos elogios e destaque. Foram registradas
guarenta interagdes, destas, trinta e oito foram feitas pelo administrador do Colégio A
e as outras duas pelo Colégio B.

e Esclarecimento: Comentérios do administrador da pagina em relagdo a avaliagfes
negativas, se colocando a disposi¢céo do avaliador para possiveis esclarecimentos.
Essa categoria apresenta apenas duas avaliagbes do colégio A, que deixa em
evidéncia o compromisso com a educacao e seus colaboradores.

E importante destacar que os Colégios C e D nido deram nenhum feedback aos
comentarios, portanto ndo constam nessa dimenséo de analise. O Colégio B apresentou pouca
interacdo com seus avaliadores, respondendo somente alguns comentarios positivos,
aparentemente ignorando avaliagfes negativas e deixando visivel pelo tempo de devolutiva que
ndo ha constancia na interacdo da pagina. Em destaque esta o administrador do Colégio A, que
prontamente respondeu as avaliagfes em forma de agradecimento e também se colocando a
disposicéo para eventuais esclarecimentos sobre algumas criticas feitas pelos avaliadores.

Kotler, Hermawan e Setianwan (2017) destaca a importancia da interagdo dos
consumidores com a marca, pois sendo uma geracdo de netizens, desejam sentir-se relevantes
e entender que estdo sendo percebidos. Isso pode gerar uma maior fidelizacéo de clientes, que
se tornardo anunciantes do produto ou servico. Essa conexdo também alcanca a dimenséo
afetiva e emocional do individuo.

Observando a tabela 1, é possivel notar que a maior quantidade de comentarios esteve
justamente relacionada com a dimensdo emocional, seguida pela questdo pedagdgica. A
conclusdo da analise é de que os individuos que se prestaram a fazer avaliacdes online
desejavam expor sua relacao especial positiva com a instituicao de ensino, assim como destacar
questdes relacionadas a parte académica, principalmente qualidade do ensino e professores.

Tematica
Positivo
Negativo
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Administrativa 9 4
Pedagobgica 40 6
Estrutura Fisica 19 5
Atendimento 10 9
Social 14 12
Tradigao 16 0
Religiao 6 1
Vinculo Emocional 52 0
Financeiro 5 4
Sem sentido 1 1
Localidade 5 2

TABELA 1 COMPARAGAO ENTRE AS DIMENSOES DE ANALISE AVALIAGAO E TEMATICA

Em resumo, a maioria dos comentarios no perfil do Colégio A foram positivos, colocando
em evidéncia os principios cristdos que diferem na qualidade do ensino ofertado. A seguir
podemos observar um dos comentarios que tem a caracteristica da maioria realizado pelos
avaliadores: “Um colégio fantastico, com principios cristdos e valoriza¢do da familia. O Ensino
também é 6timo!”. Essas avaliagBes podem causar interesse a possiveis clientes que observam
0s comentérios realizados na pagina da unidade educacional. Apenas um comentario negativo
foi em uma linha oposta: “Estudei nessa escola ndo recomendo aos que ndo sdo da mesma
crencga, principalmente kardecistas”.

O Colégio B recebeu a maioria dos comentérios de carater positivo, 0 mesmo destaca-se
pelo comprometimento com a educacao e valores dos alunos preparando-os para a vida. No
entanto, a tematica social recebeu alguns comentérios negativos, como por exemplo: “Escola
sem consideragdo pela vizinhanga, insuportavelmente barulhenta. Chegam ao cumulo de
esquecer de desligar o sinal entre aulas (que € uma mausica!) em feriados e finais de semana.
N&o sei 0 que eles estudam, pois produzem muito barulho.” Como essa unidade recebeu alguns
comentarios com 0 mesmo tipo de queixa, pode-se inferir que o relacionamento do Colégio com
a comunidade local, vizinhos, ndo é adequado.

Com a analise realizada a partir dos comentarios foi possivel identificar que o Colégio C
teve a maioria de carater positivo, grande parte destacando a qualidade académica na instituicao.
No entanto, chamam a atencdo alguns comentarios bem elaborados sobre o bullying. Embora
esta tematica nao represente a maioria dos comentérios é importante destacar a forma de como
eles foram feitos, como por exemplo: “Pior época da minha vida, um desperdicio de adolescéncia.
Sofri bullying o tempo todo e os professores e coordenadores simplesmente ignoram. O ensino
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em si € bom, mas nao vale a pena. Nunca botaria um filho para estudar nessa escola”. O relato
realizado por ex-aluno do Colégio C demonstra claramente insatisfacdo e traumas com o
atendimento recebido na instituicdo. Comentarios dessa natureza causam uma impressao forte
e por isso podem estar bem vinculados a imagem do Colégio que um potencial cliente observa
através das avaliagOes.

O Colégio D também foi analisado a partir dos comentarios feitos na pagina e o destaque
foi a tematica de vinculo emocional, pelos comentarios de apreciacdo genérica e elogios ao
colégio principalmente por alunos e seus familiares enquanto matriculados na unidade
educacional. Também contou com a participacdo de ex-alunos e familiares. No entanto, alguns
comentarios negativos da tematica financeira chamaram a atengéo, por exemplo: “Infelizmente
sdo totalmente insensiveis com as questdes financeiras, diante do atual momento em que
estamos vivenciando. Realmente a parte pedagdgica, a estrutura, sdo 6timas, porém a conversa
com a mensagem de paz e bem ndo combinam com a posi¢éo inflexivel de ndo dar descontos
nas mensalidades durante a pandemia. Isso me causou muito descontentamento, falta de
empatia perante a situagéo financeira dos que foram afetados economicamente. Importante frisar
que paguei e sigo pagando todas as mensalidades em dia, inclusive de outro filho que estuda
em outra escola, sendo que as aulas ndo sdo tao eficientes quanto as presenciais. Bem
decepcionada com a falta de compreensao.” Avaliagdo que descreve positivamente o ensino,
estrutura e parte pedagogica, no entanto deixando em destaque a insatisfacdo com o
posicionamento da instituicio em negociar descontos na mensalidade durante a pandemia,
provocando impressdo marcante em relacdo ao atendimento do colégio sobre negociacdes a um
potencial cliente.

DiscussAo

A era da conectividade permite que haja uma grande interacdo entre as pessoas, mas
também proporciona uma oportunidade de interacdo entre marcas e consumidores. Quando
realizadas mediante uma boa estratégia de marketing, estas podem ser aliadas de uma marca
ou instituicdo (Corréa da Silva & Vieira, 2019). Por meio da intera¢édo online pode existir a troca
de informacgdes e experiéncias entre consumidores e potenciais consumidores. O resultado é um
marketing de boca-a-boca online que gera uma imagem acerca da marca no ambiente digital.

A midia ganhada é um resultado organico que ressalta a opinido do publico acerca de uma
empresa, produto ou servi¢o. Sua relevancia esta em ser confiavel para os chamados cidadaos
dainternet, por ndo apresentarem um vinculo direto com a marca, portanto, uma fonte desprovida
de interesses escusos (Juca Bentivegna, 2002; Kotler et al., 2017).

Ao pesquisar no Google o nome dos quatro Colégios privados de um determinado bairro
de uma cidade ao sul do Brasil, os internautas podem notar que a maioria das avaliacdes e
comentarios acerca das unidades educacionais sdo de carater positivo. No entanto, podem
chamar a atencao algumas avalia¢des negativas que destacam o descaso da equipe do Colégio
diante de algumas situacdes pontuais graves.
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De acordo com Kotler, Hermawan & Setianwan (2017) e O’Neil, Eisenmann & Holman
(2020), os novos consumidores se acostumaram a pesquisar produtos e servicos em diferentes
fontes. Por isso é relevante uma comparacdo entre unidades educacionais com perfil
semelhante, sendo instituicBes privadas, confessionais e todas localizadas no mesmo bairro.
Imagina-se que um potencial cliente tenha o interessa de saber o maximo de informacgdes sobre
0 servico a ser escolhido.

CONCLUSAO

Por meio da analise dos comentarios e avaliagdes online dos quatro Colégios, percebe-se
que apenas um deles apresenta uma interacdo direta com os clientes, proporcionando um
feedback. Isso pode demonstrar que as demais paginas nado estdo sendo bem gerenciadas, pois
nao se conectam com quem deseja se conectar. No entanto, é importante lembrar que séo
poucos 0s comentarios negativos sobre as unidades educacionais pesquisadas, demonstrando
que os alunos e/ou seus responsaveis apresentam interesse em avaliar positivamente tais

instituicdes.

Diante das limitacdes desta andlise realizada, percebe-se a possibilidade para que
préximos estudos sejam conduzidos, a fim de constatar a porcentagem de clientes atuais que
visualizaram as avaliagdes e comentarios online, bem como a possivel influéncia que isso teria
sobre eles. Também seria interessante comparar se as opinides disponiveis ao publico na
internet, de alguma forma, se assemelham ao que os clientes atuais do Colégio, alunos e seus
responsaveis, pensam.

Os autores e entusiastas do marketing digital apontam para um aprimoramento das
ferramentas de busca, o que pode auxiliar na questao da imagem online de uma marca. Portanto,
este estudo e analise podem ser relevantes para uma reflexdo sobre o que tem sido exposto no
mundo digital em relagdo a instituicbes de ensino basico privadas. Aponta também para a
oportunidade que tais instituicdes tém de interagir com seus clientes, promovendo uma midia
ganhada satisfatéria. Embora uma avaliacdo no Google Meu Negdécio ndo seja crucial para a
gestdo de imagem digital e captagéo de clientes, ela pode fazer parte de uma ampla estratégia
que estabeleca uma boa presenca digital da marca.
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