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BANDECO NO TWITTER: uma perspectiva da Logica do Servigo Dominante e do
Marketing de Relacionamento

RESUMO

O presente trabalho aborda a interacdo dos usuarios do Restaurante Universitario da
Universidade Federal Fluminense (UFF) com as postagens dos cardapios do Bandejdo
(Restaurante Universitario) no Twitter. Foi realizada uma pesquisa interpretativista, inspirada
na aplicacdo da netnografia e andlise tematica indutiva. As postagens referentes aos cardapios
do Bandejao foram analisadas, observando a linguagem utilizada, tipos de interagdes € o que
elas tinham em comum. Os pesquisadores identificaram quatro categorias principais de
interagdes dos usuarios: "Humanizacao da UFF", “Interagdes com o ADM”, "Demandas do
Interior" e "Cardapio" (com os subtemas "Elogios", "Demandas" e "Reclamagdes"). Para
representar a percep¢do emocional das postagens, foi desenvolvido um "Termometro de
Emojis", que varia do "Fa Ideal" (emogdes positivas) ao "Hater Ideal" (emocdes negativas),
indicando a intensidade das emocgdes expressas pelos usuarios. Os achados categorizados da
netnografia foram analisados sob a perspectiva da Logica do Servigo Dominante (SD) e do
Marketing de Relacionamento, realizando uma triangulagdo tedrica para analisar os dados
através de diferentes lentes. O estudo mostrou grande interacdo dos usuarios com a pagina,
destacando carddpios mais ou menos desejados. As categorias identificadas forneceram
insights sobre as percepgoes e emogdes dos usuarios em relagdo ao Bandejao e a UFF, como a
alta demanda por Restaurantes nos campi do Interior e por mais op¢des veganas €
vegetarianas no cardapio.

Palavras-chave: Netnografia; Co-criagcdo; Logica do Servigo Dominante

INTRODUCAO

O Twitter ¢ uma rede social que funciona como um "microblog". As postagens -
conhecidas como tweets - podem ter até 280 caracteres e, de acordo com o Social App Report
do site especializado Business of Apps, em maio de 2023 a rede era utilizada por 368 milhdes
de pessoas em todo o mundo.

Muito popular entre os jovens, ¢ marcada por uma linguagem descontraida, com uso
intenso de girias, propagacdo de memes e, segundo os proprios usuarios, um ambiente digital
toxico, ambito de muito "hate” (disseminagdo de odio, criticas sem filtro e ofensas gratuitas) e
"cancelamento" (que, no ambiente digital, ¢ uma forma de boicotar ou criticar massivamente
determinada figura, seja ela uma empresa ou pessoa - com ou sem motivo). E um ambiente
onde pautas ganham uma dimensdo gigantesca de forma muito rapida, pelo proprio perfil de
interacdo que ocorre neste ambiente: postagens curtas, compartilhamentos que ampliam o
alcance das publicacdes e &nimos inflamados.

Assim como esta presente em diversas plataformas de comunicacdo, divulgando
noticias, dados importantes e atuais, a UFF também tem seu perfil no Twitter. E possivel
observar que, em cada rede social, ¢ utilizada a linguagem mais adequada ao perfil da
plataforma e seu publico-alvo. Enquanto no Instagram, por exemplo, o carddpio do
Restaurante Universitario - popularmente conhecido como Bandejdo, ou "Bandeco" - ¢
apresentado diariamente nos Stories, em forma de imagem estatica com duracdo de 24 horas,
no Twitter ele ¢ divulgado de forma despojada, acompanhado de memes - imagens, gifs e
videos engragados - o que acaba criando uma relagdo mais préxima com a audiéncia, gerando
bastante engajamento e interagdes que acompanham o tom das postagens.




A UFF esta presente em diversos campi espalhados pela cidade de Niterdi e no interior
do estado do Rio de Janeiro, tendo o Restaurante Universitario como parte da politica de
permanéncia da universidade, a fim de evitar a evasdo dos estudantes, para que sejam
assistidos e retidos até a diplomacao - dentre outros programas de apoio estudantil oferecidos.
O Bandejao conta com duas unidades no Campus do Gragoata e trés refeitdrios localizados na
Reitoria, no Campus da Praia Vermelha e na Faculdade de Veterinaria, onde sdao oferecidas
duas refei¢oes didrias (almogo e jantar), ao custo de R$ 0,70 para os alunos.

O objeto do nosso estudo ¢ a divulgacao dos cardapios do Bandejao no Twitter da UFF
e estamos buscando entender de que forma os usuarios do Restaurante Universitario
interagem com as postagens, através das lentes da Logica Dominante de Servico e do
Marketing de Relacionamento.

REVISAO DE LITERATURA

Este trabalho destaca aspectos da interacdo entre cliente e prestador de servigo que, de
uma maneira natural, atraiu olhares de pesquisadores de marketing quando observadas as
propostas de Vargo e Lusch (2004) ao tratar o cliente sempre como um co-produtor, fazendo
parte do processo produtivo de co-criagao.

Neste caso especifico, Vargo e Lusch (2004) introduzem uma nova proposta para uma
perspectiva integrativa onde os servigos representam uma outra direcdo normativa,
eliminando limitagdes - como considerar que o marketing se trata de bens levados aos
mercado - expandindo a no¢do do que um produto representa, além de auxiliar o proprio
consumidor no processo de co-criacao de valor e de especializagao.

O quadro abaixo, proposto por Vargo e Lusch (2004), propde uma separacao das visoes
entre a Logica Dominante tradicional centrada em bens versus Logica Dominante Emergente
centrada em servicos, servindo como material de suporte para as andlises comparativas com
os achados da netnografia.

Para Kotler, Jain e Maesincee (2002, p. 84) a customerizacdo resulta em projetos de
produtos, proposicdes de valor e posicionamentos concebidos pelos proprios clientes, em que
a empresa oferece uma plataforma de customerizacdo para minimizar a defecgdo,
maximizando a satisfacdo dos clientes. Adicionalmente, Vargo e Lusch (2004b) apontam que
a customerizacao ¢ estimulada pela vontade de uma organizacao de modificar o modo como
se relaciona com seu publico, tornando-se uma espécie de agente do cliente, "alugando" para
eles elementos de seus recursos como manufaturas e logisticas para que possam encontrar,
escolher, projetar e usar o que desejam. Argumentam ainda que os consumidores sempre estao
associados de alguma forma na produg¢do de bens tangiveis, buscando adaptar as suas
individualidades, nos limites de suas particularidades e em grande parte das vezes até
divergindo com os propdsitos imaginados por quem produziu.

Nessa mesma obra, Vargo e Lusch (2004b, p. 1) sugerem a desmitificacdo a respeito das
distingdes entre bens e servicos nos quesitos de intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, tendo em vista que “o marketing foi originalmente
construido com base em um modelo de troca econdmica centrado em produtos e baseado na
fabricagdo, desenvolvido durante a Revolucdo Industrial” e que, a partir das trocas de
servigos, os estudiosos da area podem pavimentar um novo entendimento para todo o
marketing.

A visdo de mundo construida foi moldada pela heranga perceptual, sendo o marketing
uma heranca da visdo centrada no produto da economia, inicialmente associado a distribui¢ao
de produtos fisicos. No entanto, Vargo e Morgan (2005) afirmam que o marketing agora vai
além, reconhecendo a troca que abrange aspectos ndo econdmicos e que, apesar dos avangos
no marketing de servigos, ainda estamos presos a um paradigma centrado em bens fisicos,
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sendo necessdria uma mudanga, unindo observacdes negligenciadas pelos economistas
iniciais sobre servigos com o trabalho teodrico produzido no campo do Marketing de
Relacionamento.

Sheth e Parvatiyar (1995) trazem uma analise da orientagdo da pratica de Marketing ao
longo do tempo, desde a Era Pré-Industrial - onde os produtores eram também os
comerciantes ¢ havia um vinculo relacional com os clientes, devido a necessidade de se
estabelecer uma rede de confianga -, passando pela Era Industrial - quando a produg¢do e o
consumo em massa, o aumento dos estoques de produtos acabados e as economias de escala
associadas demandaram a existéncia da figura dos distribuidores e intermedidrios, adotando
uma abordagem transacional e originando as praticas modernas do marketing - até chegar no
desenvolvimento do Marketing de Relacionamento da Era Pds-Industrial.

Tanto na pratica quanto no pensamento académico, o Marketing de Relacionamento
vem ganhando espago e tornando-se cada vez mais presente, devido aos avangos tecnoldgicos
- que permitem um relacionamento mais direto entre produtores e consumidores, diminuindo
a necessidade de intermedidrios - aos programas de qualidade total, aos processos de
desenvolvimento organizacional e ao crescimento da economia de servigos, com aumento da
intensidade da concorréncia que torna imprescindivel a habilidade de retencdo e fidelizagdo
dos clientes (Sheth e Parvatiyar, 1995).

Quadro 1: Os recursos operando e operante ajudam a distinguir a l6gica das visdes centradas em bens e servicos.

Elementos de | Logica Dominante tradicional Ldgica Dominante Emergente centrada em

comparacio centrada em bens servicos
Unidade As pessoas trocam por bens. As pessoas trocam para adquirir os be;neﬁcios de
e . Esses bens servem competéncias especializadas (conhecimento e
Primaria de o . . .
troca pr1n01p'alm§nte COMmO recursos hab%l%dades) Ou Servicos. Conhe.01m§nto e
operacionais. habilidades sdo recursos operacionais.
Bens sdo recursos operacionais Bens sdo transmissores de recursos operacionais
o o e prodqtos fmais. Os . .(conhecir'r}e'nto incorPorado); sao "produtos"
bens profissionais dc? marketing intermediarios que sdo ugados por outros
pegam a matéria e alteram sua  recursos operacionais (clientes) como
forma, lugar, tempo e posse. dispositivos em processos de criacdo de valor.
O cliente € o destinatario de
bens. Os profissionais de O cliente € um coprodutor de servigo. O
marketing fazem agdes em marketing é um processo de realizar agdes em
O papel do  relacdo aos clientes; eles os interagdo com o cliente. O cliente ¢
cliente segmentam, penetram, principalmente um recurso operacional,
distribuem para eles e funcionando ocasionalmente como um recurso

promovem para eles. O cliente ¢ operacional.
um recurso operacional.

O valor ¢ percebido e determinado pelo
consumidor com base no "valor em uso". O valor
resulta da aplicag@o benéfica de recursos
operacionais, as vezes transmitidos por meio de
recursos operacionais. As empresas s6 podem
fazer proposigdes de valor.

O valor ¢ determinado pelo
Determinagéo e produtor. Ele estd incorporado
significado do no recurso operacional (bens) e
valor ¢ definido em termos de "valor
de troca".

O cliente ¢ um recurso
Interacao operando. Os clientes sdo
empresa-cliente acionados para criar transagoes
COMm recursos.

O cliente € principalmente um recurso operante.
Os clientes sao participantes ativos nas trocas
relacionais e na coproducao.



A riqueza ¢ obtida a partir de
Fonte de recursos e bens tangiveis
crescimento  excedentes. A riqueza consiste
econdmico  em possuir, controlar e produzir
recursos operacionais.

A riqueza ¢ obtida através da aplicacdo e troca de
conhecimentos e habilidades especializadas.
Representa o direito ao uso futuro dos recursos
operantes.

Fonte: Vargo e Lusch (2004, p. 7, tradu¢do nossa)

Nao podemos negar que a ciéncia econdmica (Vargo e Morgan, 2005) forneceu a base
para o surgimento do marketing, que em seus primordios precisava ser eficiente para
responder as questdes praticas do comércio e para a industria. A "gestdo cientifica" abordou
eficiéncia na producdo, exacerbando desafios de distribuicdo e excesso de oferta. Apesar de
toda a contribui¢do das ciéncias econdmicas (Vargo, 2007) evidencia-se cada vez mais a
insuficiéncia dessa ciéncia em proporcionar uma teoria adequada - tanto para a troca
econdmica quanto para o funcionamento do mercado.

Para Vargo (2007), a evolucdo da teoria do marketing destaca a importancia de uma
perspectiva centrada na troca, em contraposi¢do a uma abordagem focada exclusivamente na
demanda. A emergéncia da ldgica dominante de servigo representa uma transformacao
significativa, concentrando-se na criacdo de valor para o cliente por meio da integragdo
colaborativa de recursos. Essa abordagem teorica, que reconhece a insuficiéncia da teoria
econdOmica dominante para explicar a complexidade da economia moderna, enfatiza a
necessidade premente de uma visdo mais abrangente e colaborativa na compreensdao dos
processos de troca e na criagao de valor no contexto do marketing contemporaneo.

Ao explorar os sistemas de servigo e a co-criagao de valor, ¢ crucial direcionar a atengao
para o valor em uso em vez do valor em troca. Essa abordagem se fundamenta na
compreensdo de que o valor em uso ¢ gerado pelo cliente durante a utilizagdo do servigo, ao
passo que o valor em troca surge apenas no momento da transagdo. Essa distingao enfatiza a
importancia do valor em uso para compreender a percepcdo e avaliacdo dos clientes em
relagdo ao servigo € no pds-compra, bem como para compreender como ocorre a co-criagao
de valor ao longo do tempo (Vargo; Maglio; Akaka, 2008).

Nesta mesma direcdo, Sheth e Parvatiyar (1995) afirmam que ¢ necessario um
paradigma alternativo para dar conta da natureza continua das relacdes entre os atores de
marketing. Sugerem que pode ser mais benéfico para o desenvolvimento continuo da
disciplina abandonar a teoria da troca, em busca de algum outro paradigma, ja que os
consumidores estdo cada vez mais se tornando co-produtores. Nao apenas hd menos
necessidade de intermedidrios no processo, mas também hé menos fronteira entre produtores
e consumidores, que nao buscam uma troca especifica, mas sim a criacdo de um valor de
mercado maior para ambos por meio do relacionamento (Sheth e Parvatiyar, 1995).

Apesar de sua popularidade atual, o marketing de relacionamento nao introduz novos
objetivos em marketing, mas propde uma mudanga de paradigma na forma como esses
objetivos sdo alcangados. Trata-se uma releitura das praticas de marketing da era
pré-industrial, onde produtores e consumidores interagiam diretamente entre si e
desenvolviam lagos emocionais e estruturais em seus comportamentos de mercado
econdmico. Enquanto no marketing de troca tradicional, a énfase estava na competicdo,
independéncia de escolha e transagdes isoladas, no marketing de relacionamento, a €nfase esta
na cooperagdo, interdependéncia e nos relacionamentos colaborativos de longo prazo (Sheth e
Parvatiyar, 1995).

A logica dominante de servigo representa uma perspectiva que se concentra na
co-criagdo de valor entre os diferentes participantes envolvidos em um processo de servigo.
Essa abordagem contrasta com os modelos tradicionais de criagdo de valor, que se
concentram na produgdo de bens e servicos pela empresa, além de basear os pregos nos custos
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de producdo. A logica SD desafia os fundamentos da economia ao afirmar que todas as trocas
sdo, essencialmente, baseadas em servigos, € que os bens sdo apenas instrumentos para a
entrega e aplicagdo de recursos (Vargo; Maglio; Akaka, 2008).

Todas as maneiras pelas quais os sistemas colaboram para aprimorar suas capacidades,
independentemente de serem mensuradas ou julgadas, podem ser interpretadas como um
processo de criacdo de valor. Alguns organismos estabelecem relagdes simbioticas,
tornando-se completamente dependentes uns dos outros para obter alimento, cada um
contando com as capacidades oferecidas pelo parceiro. Essas interacdes nao sao
necessariamente guiadas por medidas explicitas ou julgamentos sobre o que estd sendo
trocado, mas, mesmo assim, cada entidade presta um servigo a outra, resultando na criagao
mutua de valor (Vargo; Maglio; Akaka, 2008).

Desse modo, co-criacdo ¢ um elemento fundamental na l6gica dominante de servigos,
que amplia a perspectiva de troca e criagdo de valor. A co-criagdo envolve a participacdo ativa
de todos os atores envolvidos na troca, incluindo empresas, clientes e outras partes
interessadas, na criagdo conjunta de valor. Além disso, o texto destaca a importancia dos
ecossistemas de servigos na co-criagao de valor. Esses ecossistemas sao estruturas espaciais e
temporais de atores sociais € econdmicos que interagem para co-produzir ofertas de servigo,
engajar-se na prestagdo de servicos mutuos e co-criar valor. A abordagem de ecossistemas de
servicos enfatiza a importancia da aprendizagem em um ambiente dindmico e em constante
mudanca, em vez da otimizacdo. Ou seja, a co-criacdo € os ecossistemas de servigos sao
elementos-chave na ldgica dominante de servigo e sdo fundamentais para a criacdo de valor
em um ambiente de troca (Vargo e Lusch, 2011).

As redes de valor (Lusch; Vargo; Tanniru, 2010) sdo caracterizadas pela colaboragdo e
confianca entre os membros da rede. Elas sdo baseadas na ideia de que nenhuma empresa
pode criar valor sozinha e que a colaboracdo ¢ necessaria para criar valor para os clientes.
Também sdo caracterizadas pela co-criacao de valor, que envolve a participagdo ativa dos
clientes na criagdo de valor. Sua importancia se destaca porque elas permitem que as
empresas criem valor de maneira mais eficiente e eficaz, além de se adaptarem mais
rapidamente as mudangas no mercado e as necessidades dos clientes. No entanto, também
apresentam desafios como a necessidade de gerenciar a colaboragdo e a confianga entre os
membros da rede e a necessidade de equilibrar os interesses dos diferentes membros da rede
(Lusch; Vargo; Tanniru, 2010).

A abordagem de ecossistemas de servigos para a inovagdo enfatiza a importancia da
manuteng¢do, interrup¢do ¢ mudanca de instituigdes como processos co-criativos em que os
atores tentam resolver as contradi¢cdes e inconsisténcias que sdo fundamentais para todos os
arranjos institucionais. A perspectiva de ecossistemas de servicos ajuda a integrar as visoes
emergentes sobre tecnologia e mercados e identifica a institucionalizagdo como um processo
central para a inovagdo de tecnologia e mercados. Em outras palavras, a inovagao tecnologica
¢ a evolugdo combinatdria do conhecimento util, que € habilitado e limitado pelas institui¢des
existentes e influenciado pela negociacdo e recombinagdo continuas de instituigdes
sobrepostas (Vargo; Wieland; Akaka, 2015).

Vargo e Lusch (2016) chamam ateng@o para a importancia de reconhecer o papel das
instituicdes e arranjos institucionais na logica dominante de servigo e na co-criagdo de valor.
Os autores argumentam ainda que a introdugdo da décima primeira premissa fundamental
ajuda a fornecer uma visdo mais completa e realista dos mercados e da troca humana. Essa
perspectiva centrada no servico ajuda a entender a troca econdmica e a co-criagdo de valor em
um ecossistema de servico. Essas ideias sdo relevantes, pois destacam a importancia de uma
perspectiva centrada no servigo para entender a troca econdmica e a co-criagcdo de valor em
um contexto de negdcios.



A abordagem institucional na co-criacdo de valor real¢a a relevancia das regras, normas
e convencdes que regem as interacdes entre os atores em um sistema de servigos. Esta
perspectiva enfatiza a importancia das institui¢des na coordenacao efetiva dessas interacdes,
sublinhando a necessidade de considerar as bases institucionais ao analisar a dindmica e os
resultados do processo de co-criagao de valor (Vargo e Lusch, 2016).

A perspectiva de ecossistema de servigos destaca a importancia das interagdes entre 0s
atores em um sistema de servigos. Ela enfatiza a necessidade de uma abordagem colaborativa
para a co-criagdo de valor e destaca a importancia das instituicdes na coordenacao dessas
interagdes. As instituicdes desempenham um papel critico na coordenagdo das interagdes
entre os atores em um sistema de servigos, fornecendo as regras, normas e convengdes que
permitem a co-criacdo de valor. As premissas fundamentais e os axiomas da l6gica dominante
de servigo fornecem uma base para entender a co-criacao de valor, enfatizando a importancia
da colaboracdo, coordenacdo e interdependéncia entre os atores em um sistema de servigos.
Ao adotar uma perspectiva institucional, as empresas podem entender melhor o papel das
instituicdes na coordenacdo da co-criagdo de valor e desenvolver estratégias que aproveitem
essas instituicdes para criar valor para todos os atores no ecossistema de servigos (Vargo e
Lusch, 2016).

METODOLOGIA

Essa pesquisa tomou por base os preceitos dos estudos qualitativos interpretativistas.
O método utilizado para a coleta dos dados foi a Netnografia e a abordagem utilizada foi a
analise temdtica indutiva (Saccol, 2010).

A Netnografia consiste em uma adaptacdo da etnografia a esse novo contexto da
internet e das midias sociais. Ademais, por meio desse método, pode-se identificar diferentes
culturas dentro dos grupos que sao formados nas redes. Assim, este método busca entender as
demandas das pessoas, no momento, por suas postagens € acessos, além da representacio
etnografica na internet. Para isso, a Netnografia estuda os foruns, os grupos de noticias, os
grupos de midias (comunidades), as redes sociais, dentre outras (Kozinets, 2013).

A Analise Tematica, por sua vez, ¢ um método flexivel, independente de uma teoria ou
epistemologia especifica e muito utilizado em pesquisas de método qualitativo. A analise
tematica na modalidade indutiva ¢ uma abordagem de baixo para cima, isto ¢: sao os dados
que norteiam a elabora¢do dos codigos e categorias propostas pelos pesquisadores. (Santos et
al, 2022). Assim, entende-se que tal abordagem pode fornecer maior detalhamento na
interpretacdo dos dados. Ademais, Braun e Clarke (2006) apontam que a analise temadtica
seria composta por seis fases, quais sejam: familiarizacdo com os dados, geracdo de cddigos
iniciais, procura de temas, revisdo de potenciais temas, definicdo e denominacdo de temas e,
por ultimo, produgdo de relatorio (Santos et al, 2022 apud. Braun e Clarke, 2006).

Diante disso, cada integrante do grupo - que ainda ndo possuia Twitter - criou uma
conta na plataforma e comecou a seguir o perfil @Uff br. Assim, foi possivel fazer uma
observacao ¢ se familiarizar com os dados. A coleta e analise dos dados foi feita, inicialmente,
de forma individual por cada integrante do grupo. Durante esta etapa, o grupo dividiu-se para
analisar as postagens no perfil oficial do Twitter da UFF, no periodo de 24 de abril a 21 de
maio de 2023, sendo atribuida uma semana para cada pesquisador.

O tema escolhido para ser estudado foi o cardapio do Restaurante Universitario (RU).
Ressalta-se que as postagens referentes ao cardapio do RU, o “Bandejao”, sdo feitas em dias
uteis, na parte da manha, informando o carddpio do dia. Assim, cada integrante do grupo
coletou os dados de uma semana dentro do periodo citado e os analisou, observando a
linguagem utilizada, o tipo de respostas e interagdes, além de buscar compreender o que elas
tém em comum entre si.



Inicialmente, apds uma passagem superficial pelas postagens dos cardapios do bandejao
e seus comentarios, apenas como forma de “reconhecimento do terreno”, foram propostas
algumas categorias que poderiam agrupar uma gama de comentarios ao longo do periodo
selecionado para a coleta dos dados.

Num segundo momento, apds a imersdo individual, foi elaborada uma planilha com
estas categorias iniciais, onde foram registrados os achados, o periodo encontrado e o link
direcionando para as postagens e imagens dos comentdrios, conforme Anexo 1.

Apo6s essa andlise individual, o grupo se reuniu a fim de compartilhar os dados
encontrados e analisados. Na reunido, notou-se que cada membro teve algumas percepgdes
similares e outras distintas em relagdo aos dados encontrados. Ante o exposto, foi necessario
um debate e uma reandlise em conjunto dos dados e das categorias propostas. Com isso, foi
possivel compreender aquilo que era mais significativo nas postagens referentes ao contexto
pesquisado. Logo, foi possivel identificar e criar categorias mais adequadas e relaciona-las
aos dados coletados.

Desse modo, optou-se por sintetizar as categorias encontradas em uma ferramenta de
apoio visual, em forma de um “termometro de emojis”, para representar o tom e/ou a emogao
percebida em cada categoria identificada.

As referidas categorias sdo: “Cardapios - demandas, elogios e reclamagdes” - quando as
postagens se referem ao cardapio; “Demandas do Interior” - referente as postagens dos alunos
das unidades do interior pedindo por um bandejao; “Humanizacdo da UFF” - quando as
postagens dos usudrios estdo tratando a UFF como mae ou avd, isto €, proporcionando um
sentido fraternal; e “Interagdes com o ADM” - quando h4 comentarios direcionados ao
administrador da pagina e interagdes deste com 0s usuarios.

Assim, a geracao dos codigos e a categorizagdo ocorreu em grupo, a partir dos dados
encontrados no campo, com o uso de um planilha no Excel compartilhada no drive, a fim de
facilitar o preenchimento, andlise e verificacdo de cada integrante do grupo.

Destaca-se que, apesar de o Twitter ser uma rede publica, na apresentacdo dos
resultados, visando respeitar os aspectos €ticos da pesquisa, optou-se por ocultar os nomes €
fotos dos usudrios quando do uso de imagens, a fim de proteger a identidade dos
participantes.

Ademais, como aspecto de confiabilidade foi utilizada a verificagdo cruzada, isto ¢, os
demais membros do grupo confirmam as observacdes e interpretacdes, além de discutir
discrepancias e analisar os dados coletados. J4 como aspectos de validade, foi usado o Livro
de Coédigos. O Livro de Coédigos ¢ uma forma de se analisar, classificar, organizar e
desenvolver esquemas uteis para entender os dados. Ele permite que os dados sejam
classificados em codigos significativos e vinculados em categorias e pode ser construido antes
ou durante o processo de andlise e interpretagdo de dados. Nesse sentido, optou-se por
desenvolvé-lo durante o processo (Franklin e Ballan, 2001).

Quanto a saturagdo dos dados, o grupo entendeu que foi atingida quando nao foi mais
possivel criar outras categorias diante dos achados. Isto €, quando todos os dados encontrados
e analisados no periodo proposto ja se encontravam redundantes ou repetitivos, nao
adicionando contribui¢des significativas ao material ja colhido (Glenn, 2008).

Por fim, os achados categorizados da netnografia foram analisados sob a perspectiva
da Logica SD - introduzida por Vargo e Lusch (2004), desenvolvida ao longo dos anos e ainda
em desenvolvimento - e do Marketing de Relacionamento (Sheth e Parvatiyar, 1995). As
categorias encontradas na netnografia foram confrontadas com a literatura apresentada na
revisdo bibliografica através do procedimento de emparelhamento (Laville e Dionne, 1999),
que trata de relacionar os dados coletados a um ou mais modelos teoéricos, visando a
comparacdo entre eles, realizando uma triangulagdo teodrica para analisar os dados através de
diferentes lentes (Franklin e Ballan, 2001).



ANALISE DE RESULTADOS

“Como destacado por Walsham (1995), em um estudo interpretativista, ao reportar os
resultados, o pesquisador deve deixar claro que nao estd reportando fatos, mas sim que ele
esta reportando suas interpretagdes sobre as interpretacdes dos atores pesquisados” (Saccol,
2009, p. 266). Portanto, em “resultados” o grupo de pesquisadores pretendeu mostrar suas
interpretagdes sobre as observagdes realizadas na pagina da UFF do Twitter, nos topicos sobre
o bandejao.

Humanizaciao da UFF
Dentre as respostas, pudemos notar que h4d um tratamento carinhoso a instituicao, que €

muitas vezes chamada por apelidos fraternais (mamae, mami, maezinha, v0), com falas
explicitas de gratiddo, demonstrando satisfacdo com o servico ofertado pela Universidade.

e | -15/05/2023
= te amo uff te amo obrigada pelo almogo de
hoje.
°e o

Minha avé me alimenta muito bem!
Brigada, vé! Te amo! & J* P Jw

e a senhora segue sendo a maior méaezinha

As postagens da categoria “Humanizacdo UFF” demonstraram tom fraternal quando os
usudrios do Restaurante se referem a Universidade. Esse tom nos fez interpretar que os que
utilizam o servigo demonstram satisfacdo com o servico prestado.

Cardapio - Elogios

Alguns pratos costumam ter uma aceitagdo maior por parte dos usudrios, como € o caso
do Frango Empanado e da Sobrecoxa. E comum ver comentarios solicitando que sejam
servidos mais vezes ao longo da semana e, quando anunciados, sdo celebrados de forma
efusiva.

- 15/05/2023
" .\ | | 5

Frango empanado e lentilha no mesmo dia
® ®@ A © @ issoéum

BANQUETE

- 05 mai.
wr Emrespostaa @uff br

um cardapio faradnico babilonico apotedtico
nabucodonossoriano estratosférico
tutancamonico cristo redentonico



Nos elogios ao cardapio, notou-se que, quando o cardapio agrada, a movimentacdo na
pagina cresce. Isso fez perceber que observar a rede pode ser uma Otima ferramenta para
identificar as preferéncias dos consumidores do restaurante.

Cardapio - Demandas

Ha também a recorréncia de tweets demandando por algum item especifico no cardapio,
seja um prato de maior preferéncia, algum item que nao consta mais no cardapio (como € o
caso do refresco) e até um doce de sobremesa, no lugar da fruta que ¢ ofertada com mais
regularidade.

|
e QUEREMOS A VOLTA DO CHURRASQUINHO MISTO!!

TRAZ O SUCO DE VOLTA MAE

Também foram encontrados comentarios solicitando que as postagens sejam feitas mais
cedo ou com o cardapio da semana toda, além de uma demanda especifica por mais opgdes
que atendam aos veganos e vegetarianos. Embora haja diariamente oferta de arroz, feijao, dois
tipos de salada e uma guarni¢do, as proteinas presentes no carddpio sdo sempre de origem
animal.

/:_." | | - 04 mai.

\—/ Emrespostaa @uff br
Eu tenho vontade de fazer isso com as
opgoes vegetarianas as vezes kkkkkkkkk
melhora pros vegana galera

| 1 17/05/2023
Terrivel para os vegetarianos

Quando se trata das demandas do cardapio, o grupo identificou a necessidade de mais
opgoes de comida vegetariana no Bandejao, a fim de torna-lo mais inclusivo. Também foram
percebidas solicitagdes por certos tipos de cardapio ou retorno de opcdes de bebida no local.

Cardapio - Reclamacoes

Alguns pratos ndo agradam tanto aos usudrios, sendo alvo de criticas massivas - como ¢
o caso da linguica e de algumas saladas. A auséncia das opgdes veganas e vegetarianas
também poderiam ser enquadradas nesta subcategoria.

| - B | 5d
€ como disse meu grande amigo pedro: a

uff acha que eu sou coelho pra ficar me
dando repolho cru

- 6d
Em resposta a @uff_br

quantos frangos a uff ja matou




Também encontramos um tom seco e/ou sarcastico em algumas respostas a comentarios
contendo reclamacgdes sobre o cardapio.

Minha gastrite t4 atacada e hoje € linguica Xg

Toma um remédio

Mona ninguém pediu polenta

& UFF
ff

 pgt

Ndo coma

Quanto as reclamacdes do carddpio, foram observadas criticas em relacdo a alguns
alimentos ou sobre o dia da semana no qual um prato muito requisitado ¢ ofertado. Também
ha constante reclamagdo quando o carddpio se repete, principalmente quando ¢ servida a
mesma proteina por dias seguidos.

Interacdes com 0 ADM

O “ADM?”, como ¢ conhecido o administrador do perfil - a pessoa responsavel por
realizar as postagens, gerenciar o perfil e interagir com os seguidores - mantém uma
linguagem descontraida que, em alguns casos ¢ elogiada e, em outros, ¢ alvo de criticas.

PN JdE - 09 mai.
6“ Em resposta a @uff br
! ta com preguica xuxu?

O n Q1

UFF @uff_br - 09 mai.
Me bateu agora

O n 2

S 09 Mmai.
.= /Em resposta a @uff br
desculpa amd, te amo

Enquanto ha quem elogie o tom descontraido das postagens especificas do cardapio do
bandejao - cujo volume de interagdes € muito maior do que as outras postagens do perfil -
também existem os opositores, que criticam a linguagem e até mesmo levam a critica para o
lado pessoal, atacando o ADM do perfil.

10



r
me tirou a primeira gargalhada do dia mae

Q Enquanto em paises as Universidades motivam alunos para guerra de

robos, desenvolvimento tecnologico entre outros focoa mais
educacionais e intelectuais, as universidades aqui idiotizando pessoas
como um tik tok. Procurem saber o que o TikTok na China mostral

' todo dia eu rezo pro adm dessa pagina ser demitido e colocarem alguém

normal A &

Nesta categoria foi observada grande intera¢do dos usudrios com o administrador da
pagina, demonstrando proximidade. O grupo notou que as postagens analisadas, em tom
amigavel e descontraido, movimentam muito a rede. Essa aproximagdo dos usuarios com o
administrador facilita a comunicacdo e poderia ser um meio mais explorado para divulgacao
sobre outros assuntos.

Demandas do Interior

De inicio pudemos notar que nem toda interagdo ¢ composta, necessariamente, de
estudantes da UFF que frequentam o bandejao. Boa parte das respostas as postagens ¢
composta por estudantes das unidades do interior que ndo possuem Restaurante Universitario
- justamente pedindo, cobrando e reclamando desta auséncia. Este tipo de comentario esta
presente em grande parte das publicacdes do cardapio, tendo expressoes dentro de todo o
espectro de emocgdes - desde ironicamente carinhosa até aquelas que expressam seu
descontentamento de forma explicitamente agressiva.

@ ai verdade né mie, aqui na uff campos o cardépio de hoje é vento @

19/05/2023

. Ny ! J

[ % ] .

A. J agente da uff de rio das ostras nunca temos

" vontade de sair da cama pra ir com fome pra
faculdade

« 08 mai.
@ Sim MAS E MOBILIZAR PEDINDO COM
URGENCIA O NOVO PREDIO DA UFF
CAMPOS COM UM BANDEJAD PROS 3
MIL E POUCOS ALUNOS NINGUEM QUER
MNE

; }17/05/2023
UFF vocé nao sabe o quanto eu gosto de

ESSA MERDA FOSSE NA UFF RILDAS
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A demanda por restaurantes universitarios nos campi do interior ¢ uma constante nos
comentarios das postagens. Segundo o Relatério de Gestao Integrado da UFF de 2022, a
Universidade estd presente em oito municipios no interior do estado do Rio de Janeiro —
Angra dos Reis, Campos dos Goytacazes, Macaé, Nova Friburgo, Petropolis, Rio das Ostras,
Santo Antonio de Padua e Volta Redonda - além de um Campus Avangado na Regido
Amazonica em Oriximina, no estado do Pard. Apesar de contar com Unidades Académicas
em diversas localidades, a auséncia de Restaurantes Universitarios em cada um dos polos ¢
tema recorrente nos comentarios das postagens analisadas. Em quase todas as publicagdes que
divulgavam o carddpio foram notadas manifestacdes em tons irdnicos ou de brincadeira,
alguns at¢ de forma agressiva, demonstrando a insatisfacdo dos estudantes por ndo serem
contemplados com a estrutura presente em NiterOi.

DISCUSSAO

Tendo em vista as categorias propostas no estudo, a partir das interagdes dos usuarios do
Bandejao nas postagens da pagina do Twitter da UFF, tragcando um paralelo com o Quadro 1 -
que compara as definicdes propostas por Vargo e Lusch (2004) entre a Logica Dominante
centrada em bens tradicionais e em servigos -, € com as contribuigcdes do Marketing de
Relacionamento (Sheth e Parvatiyar, 1995), percebe-se que os achados se relacionam com os
conceitos apresentados, conforme a tabela abaixo:

Tabela 1: Categorias propostas e Conceitos relacionados.
Categoria Conceito Autores

Marketing de Relacionamento: Interagdo Direta Sheth ¢ Parvatiyar

(1995)
Cardapio S . .
(reclamagées, o pqpel do cliente: O cliente é um coprodutor de Vargo e Lusch (2004)
Servico
demandas e
elogios) Determinacao e significado do valor: O valor ¢
percebido e determinado pelo consumidor com base no Vargo e Lusch (2004)
"valor em uso"
Marketing de Relacionamento: Interagao Direta SIE © [T
Interacdes com o (1995)
ADM ~ ~ . . . 3 . .
Interagdo Empresa-Cliente: O cliente ¢ principalmente Vargo ¢ Lusch (2004)
um recurso operante
Humaniza¢do da Marketing de Relacionamento: Criag¢do de Lagos Sheth e Parvatiyar
UFF Emocionais (1995)
Interacao Empresa-Cliente: O cliente ¢ principalmente Vargo e Lusch (2004)
um recurso operante
Demandas do Redes de Valor: participagao ativa dos clientes na Lusch; Vargo;
interior criagdo de valor Tanniru (2010)
Marketing de Relacionamento: Interacdo Direta (Slh 9<39t};)e Parvatiyar

Fonte: Elaborada pelos autores

Desta forma, quando os clientes do Bandejdo interagem com as postagens,
manifestando suas preferéncias e desagrados, bem como suas demandas por determinados
pratos no cardapio, estdo demonstrando o valor percebido no servico ofertado, além de
exercer seu papel de coprodutor do servico, a medida em que interage diretamente com a
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instituicao fornecedora do servigo. Esta interacdo direta também estd presente nas postagens
direcionadas ao ADM da pagina.

Ao expressar suas preferéncias, desagrados e demandas por pratos especificos, os
clientes estdo envolvidos diretamente na operacao e evolugdo dos servigos oferecidos pelo
Bandejdo. A interagdo ocorre ndo apenas como uma resposta a ofertas existentes, mas como
uma expressao ativa das necessidades e expectativas dos clientes. Dessa forma, o cliente ndo ¢
meramente um receptor passivo do servigo, mas atua como um recurso ativo € operante na
co-criagao do valor do servigo.

Ao tratar afetuosamente a institui¢do, concedendo apelidos carinhosos e humanizando a
UFF, os clientes demonstram a criagdo e o fortalecimento dos lagos emocionais. A presenca
da prestadora de servigo nas redes sociais e a proximidade intencionalmente alimentada com
os seus clientes, permite que sejam mapeadas demandas pela oferta do servico em outros
polos da universidade. A necessidade exposta pelos alunos de unidades do Bandejdo nos
campi do interior, revela uma possibilidade de ampliacdo das politicas de permanéncia para
além da sede, sendo o usudrio um participante ativo na criagdo e desenvolvimento da Rede de
Valor.

A netnografia ilustra vividamente como os clientes, ao interagirem ativamente, nao
apenas consomem 0O servico, mas também desempenham um papel vital como recursos
operantes na co-criagdo de valor e no desenvolvimento estratégico da institui¢do. Essa
abordagem estd profundamente alinhada ao conceito de Interagdo Empresa-Cliente Vargo e
Lusch (2004a), onde a relagdo vai além da transa¢do comercial, englobando a participacao
ativa do cliente na construgado e evolucao dos servigos oferecidos.

“Fa ou Hater?”

Podemos observar que o teor das mensagens encontra-se em poélos distintos: boa parte
tecendo elogios - ao carddpio em si, a0 RU, ao administrador da pagina - e outra em tom de
critica. Dentre as postagens analisadas, o grupo identificou quatro Temadticas principais:
Humanizacao da UFF, Interagdes com o ADM, Demandas do Interior e Cardapio - sendo esta
ultima dividida nos subtemas Elogios, Demandas e Reclamagdes.

Tendo em vista que o ponto de partida de cada comentario, acerca de qualquer assunto,
pode ter uma conotacdo positiva ou negativa, a identificagao das categorias partiu do seguinte
questionamento: Os comentdrios positivos e negativos estdo se referindo a quais questdes?
Pode-se pensar ainda em comentérios considerados como “neutros”. Nesse caso especifico
poderdo ser considerados como irrelevantes - por ndo adicionar nenhuma informagdo sob
qualquer perspectiva - ou positivos - por interagir com a pagina sem que haja hostilidade
gratuita-, devendo ser analisado caso a caso.

Dessa forma, as categorias identificadas pelo grupo seriam aquelas que estariam
movimentando uma variabilidade de comentarios, com diferentes gradagdes de positividade
ou negatividade. Dentro da perspectiva supracitada, havera, nos extremos, dois
posicionamentos de usudrios diametralmente opostos e todas as demais possibilidades entre
eles. Levando em conta a inspiragdo trazida pelo método dialético e a metodologia dos
contrarios de Holanda (1995), sem que estes sejam incorporados aos métodos de trabalho,
buscou-se observar e refletir acerca do teor dos temas, demandas e questdes que se
encaixassem dentro do contraste de forcas e interagdes entre usuarios € até mesmo com o
proprio administrador da pagina.

O “Termometro de Emojis” foi elaborado como ferramenta de apoio visual para
identificar a “temperatura” ou o tom das emogdes das postagens, que variam do “Fa Ideal”
(emocionado, encantado, extremamente grato) a “Hater Ideal” (odioso, ofensivo, agressivo,
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extremamente insatisfeito), em uma escala decrescente de intensidade, conforme figura

abaixo.
Figura 1: Termometro de Emojis.

Fa

Q)= O

Cardapio
(reclamagodes
demandas
elogios)

Humanizagao
da UFF

Demandas
do Interior

‘m‘u\‘l\\|||\|||w||||||\|||||

Interagdes
com o ADM

Hater

Fonte: elaborado pelos autores.

Embora os emojis sejam figuras frequentemente utilizadas no ambiente do Twitter para
expressar emogdes, nem sempre um emoji com coragdes nos olhos (%¥) € positivo, nem um
com lagrimas escorrendo (=) representa tristeza. Isto porque existe uma certa fluidez nesta
linguagem, associada a uma variagao entre atitudes de... ¢ de sarcasmo e deboche.

Em alguns casos, as categorias parecem se sobrepor, sendo dificil definir se
determinado comentario entraria em uma ou noutra categoria - por exemplo, uma reclamacgao
que era percebida como uma demanda especifica. As categorias definidas ndo sao,
necessariamente, excludentes.

CONSIDERACOES FINAIS

A Netnografia permite o acesso a uma imensa base de dados geradas por usudrios na
internet em suas mais variadas formas: redes sociais (diversas), blogs, sites, foruns e etc. A
variabilidade de dados e manifestagdes dos usudrios permite insights valiosos sobre opinioes,
motivagdes, comportamentos ¢ atitudes de seus usuarios.

Pesquisas voltadas para o varejo, envolvendo o comportamento do consumidor - em
especial, na area da alimentacdo - dentro da administragao publica, podem proporcionar
oportunidades para as areas de licitagdes e controle, uma vez que haja a exposicao didria da
opinido dos usudrios sobre o servico oferecido, considerando que estes tendem a manifestar
suas percepcoes sobre a qualidade do servigo prestado em redes sociais de forma mais
espontanea. Um pesquisador experiente poderia fornecer uma perspectiva complementar
sobre o nivel de atendimento e qualidade dos servigos prestados, utilizando como uma
ferramenta adicional no planejamento e acompanhamento do servigo licitado. Sendo assim, a
etnografia, dentro do restaurante universitario, se aplicada de forma correta, poderia funcionar
como uma ferramenta de apoio a gestao publica.

Ao observarmos a operacdo de um restaurante universitario sob a perspectiva da logica
SD, conseguimos observar o nascimento espontaneo de uma cultura de melhoria continua,
adaptando-se as necessidades em constante mudanca da comunidade universitiria. Da
proposta de Vargo e Lush centrada na co-criacdo de valor e na compreensao profunda das
interagdes entre fornecedores e clientes nos deparamos com o reconhecimento do institui¢do
em envolver ativamente os clientes no processo de oferecer e receber servicos, ainda que a
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troca econdmica ndo fosse necessariamente a finalidade, tendo em vista o valor fixado para
sua operacao.

O feedback do cliente na pagina do twitter alimenta a inovacdo e aprimoramento
continuos. A légica do servico dominante incentiva de modo pratico e realista a criagdao de
servigos que vao além das expectativas, proporcionando valor percebido e promovendo a
satisfagao do cliente.

Ao adotar a logica do servico dominante e incorporar uma troca de informacdes
consistente, o restaurante universitario ndo apenas atende as necessidades imediatas dos
clientes, mas também constroi uma base solida para o crescimento, a fideliza¢do e o sucesso a
longo prazo. Essa abordagem ndo se limita a uma Unica transacdo, mas estabelece as bases
para uma relagdo continua e mutuamente benéfica entre o restaurante e sua comunidade de
clientes.

Deste modo, novas pesquisas etnograficas nos restaurantes universitarios, em diferentes
periodos, sob diferentes contratos de prestadores de servicos, em diferentes estados cuja
regionalidade possa fornecer novas perspectivas, com o auxilio de outros métodos presenciais
para confirmar informagdes através da triangulacdo, poderiam gerar insights ainda mais
completos sobre a realidade geral da alimentagdo nas universidades brasileiras.
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