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Resumo:

O crescimento do mundo virtual impacta diversos aspectos da vida social. Como
desdobramento, o método de pesquisa chamado de Netnografia (KOZINETS, 1998), uma
adaptacdo do método etnografico para 0 mundo virtual, também vem despertando cada vez
mais o interesse de pesquisadores e apresentando excelentes resultados em estudos
académicos Por exemplo, a utilizacdo do método ja pode ser vista em algumas disciplinas
como ciéncias da saude (ERIKSSON & ERIKSSON, 2013), educacdo (FERREIRA & DA
SILVA, 2014), estudos da religido (LOVE, 2011), turismo (MKONO, 2011), entre outras.
Entretanto, apesar do reconhecimento de diversas areas do conhecimento de que o
crescimento do mundo virtual tem impactos em diversos aspectos da vida contemporanea e
das potencialidades do uso metodoldgico da netnografia, nota-se a predominancia de seu uso
na investigacdo de fendmenos apenas na area de Marketing (BRENGRY-HOWEEL et al,
2011), ainda ndo parecendo gozar de muita popularidade em outras areas da Administrag&o.
Desta forma, o objetivo do presente artigo € apresentar 0s pressupostos da netnografia e do
método de analise de discurso adaptado para 0 mundo virtual, a Analise de Discurso Mediada
por Computador (ADMC), considerando as suas possibilidades de uso e suas contribuicdes
para a pesquisa na area da Administracao.

Palavras-chave: Netnografia — Analise do Discurso Mediada por Computador — Metodologia
de Pesquisa - Administracdo

Abstract:
The growth of the virtual world impacts in many aspects of social life. As a result, the
research method called Netnography (KOZINETS, 1998), an adaptation of the ethnographic
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method to the virtual world, is also increasingly attracting the interest of researchers with
excellent results in academic studies. In this way, this methodology has been used in health
science (ERIKSSON and ERIKSSON, 2013), education (FERREIRA and DA SILVA, 2014),
religion studies (LOVE, 2011), tourism (eg MKONO, 2011), among other disciplines.
However, despite the potential of netnography, this methodology still does not seem to enjoy
much popularity in other areas of the Administration and it is possible to note the
predominance of its use in the phenomena investigation only in the area of Marketing
(BRENGRY-HOWEEL et al, 2011). In this context, the objective of the article is to present
the assumptions of netnography and the method of discourse analysis adapted to the virtual
world - Computer Mediated Discourse Analysis (CMDA) - considering its possibilities of use
and its contributions to the Administration area.

KeyWords: Netnography — Computer Mediated Discourse Analysis — Research Methodology
— Management

1. Introducéo

Desde o fim do século passado as inovagles tecnoldgicas vém proporcionando o
crescimento do mundo virtual impactando em diversos aspectos da vida social. Formas de
socializagéo, de estabelecer relacionamentos, de trabalho, de consumo passam a ter cada vez
espaco no mundo virtual. Acompanhando tais mudancas, e para melhor compreender os
fendmenos nesse novo contexto, a prépria maneira de fazer pesquisa também se modificou.

Nos Gltimos 15 anos o marketing e mais especificamente, a area dedicada ao estudo
dos fenbmenos de consumo viu a criagdo e popularizacdo de um método de pesquisa capaz de
capturar as nuances e possibilidades de fenémenos de compra e consumo no mundo virtual. A
netnografia, uma adaptacdo do método etnogréfico para o mundo virtual vem apresentando
excelentes resultados em estudos académicos e pesquisas de mercado internacionalmente e
também no Brasil (MESQUITA, MATOS, MACHADO, SENA & BATISTA, 2016). O
método foi criado e amplamente descrito por um académico de marketing, Robert Kozinets
em 1995 com o objetivo de investigar a interacdo e/ou comportamento de consumidores e
empresas no mundo virtual, bem como outros temas de interesse para pesquisa de marketing.
Entre os tdpicos estudados com a netnografia, podemos destacar comunidades de marca
(COVA & CARRERE, 2002), subculturas de consumo (KOZINETS, 2001), processos
decisorios do consumidor (SCARABOTO, 2006), o desenvolvimento de pesquisa de mercado
para empresas (KOZINETS, 2002) entre muitos outros.

Acredita-se que a adaptacdo para 0 mundo virtual traz um dos grandes beneficios da
etnografia que é considerado um método de pesquisa mais ‘natural’ do que entrevistas em
profundidade ou grupos focais (por haver menor intrusdo do pesquisador no grupo/ambiente
do fenbmenos e/ou objeto de estudo) (KOZINETS, 2010). Além disso, a coleta de dados
tende a ser mais rapida, simples e com menos custos quando comparada com o método
etnografico tradicional ou outros métodos de coleta de dados tipicamente usadas em pesquisas
qualitativas (KOZINETS, 2010; 2015).

Apesar do reconhecimento de diversas areas do conhecimento de que o crescimento do
mundo virtual tem impactos em diversos aspectos da vida contemporanea e das possibilidades
da netnografia, nota-se a predominancia de seu uso na investigacdo de fendmenos do
Marketing (BRENGRY-HOWEEL et al, 2011). Apesar disso, a utilizagdo do método ja pode
ser vista em algumas disciplinas como ciéncias da satde (e.g. ERIKSSON & ERIKSSON,
2013), educacdo (e.g. FERREIRA & DA SILVA, 2014), estudos da religido (e.g. LOVE,
2011), turismo (e.g. MKONO, 2011), entre outras.

Mas mesmo com crescente utilizacdo em outras disciplinas e conhecida na area de
Marketing, a netnografia ainda ndo parece gozar de muita popularidade em outras areas da
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Administragdo. Desta forma, tendo em vista 0 exposto nesta introducdo, o objetivo do
presente artigo é apresentar os pressupostos da netnografia e do método de analise de discurso
adaptado para o mundo virtual, a Anélise de Discurso Mediada por Computador (ADMC),
considerando possibilidades de uso e contribuicdes para a pesquisa de diversos fendmenos da
Administracgéo.

De forma a atingir tal objetivo, o presente artigo se estrutura da seguinte forma: apos
esta introducdo (1); apresentamos um breve histérico sobre a origem do método netnografia,
partindo da etnografia e passando pelo surgimento e desenvolvimento do mundo virtual e a
formacdo das comunidades virtuais (2); em seguida, o histérico de desenvolvimento e
caracteristicas da netnografia sdo expostos, bem como descrevemos seu uso nos Estudos de
Consumo (3); detalhamos a relacdo entre a netnografia e a anélise de discurso mediada por
computador, bem como apresentamos os procedimentos de tal variacdo da analise de discurso;
encerramos este artigo (4) discutindo possibilidades de uso do método para outras areas e
fendmenos da Administracao.

2. A origem do método: a etnografia e o estudo das comunidades

Segundo Godoy (1995), procedimento metodoldgico tradicionalmente usado pela
Antropologia, a etnografia contempla a descricdo de eventos que ocorrem no dia a dia de
grupos sociais e a interpretacdo do significado desses eventos para a cultura do grupo. Nesse
sentido, torna-se necessario para o pesquisador desenvolver um contato intenso e prolongado
com o grupo em estudo, de forma a conseguir identificar a organizacgdo, o desenvolvimento e
a influéncia do seu sistema de significados por meio de observacdo, e entrevistas. Nesse
sentido, "o trabalho de campo € o cora¢do da pesquisa etnografica” (GODOQY, 1995, p.28).

Assim, a etnografia € um método que exige a participacdo do pesquisador na rotina
diéria dos individuos, por prazo extenso, sendo a observacdo e coleta de qualquer tipo de
ocorréncia ou informacao importante para o intuito de responder a um problema de pesquisa,
conforme exposto por Hammersley e Atkinson (2003). Para Malhotra (2006) a intervencdo do
pesquisador, por acontecer de forma mais natural, tem menor influéncia na observacao,
principalmente quando comparada com outros métodos de pesquisa qualitativa, tais como
grupos focais ou entrevistas em profundidade. Portanto, a etnografia € uma metodologia
utilizada para pesquisar sobre fendBmenos que ocorrem durante a vida social dos individuos no
‘mundo real’.

Durante os anos 1980 e 1990 a pesquisa de marketing produziu trabalhos de sucesso
utilizando a etnografia nas chamadas subculturas de consumo, sendo o mais popular, sobre a
comunidade dos ‘bikers’, os proprietarios de Harley Davidson, de Schouten ¢ McAlexander
(1995). Varios estudiosos da antropologia e da sociologia do consumo investigaram grupos e
praticas de consumo, produzindo até mesmo orientacfes de como profissionais da area de
marketing poderiam utilizar o método (e.g. BARBOSA, 2003). Na pesquisa de marketing, a
etnografia caracteriza-se usualmente por encontros e visitas que permitem a observacdo dos
consumidores em atividades de compra ou de uso, sendo esta a sua principal vantagem, a
observagdo do entrevistado no momento em que este vivencia a compra, no momento em que
avalia o preco, verifica as vantagens que o produto oferece, observa-se como propaganda
afeta suas decisbes, enfim como ocorre seu relacionamento com a marca, ndo sendo
necessario apelar para memoria para reviver estas situagdes (MARIAMPOLSKY, 2006).

Para além do marketing, o método etnografico também possui adeptos. Pode-se
afirmar, de acordo com Alcadipani (2013, p.3), que existe uma certa tradicdo de estudos
etnogréficos em Administracdo no Brasil, "analisando temas que variam da cultura de peritos
criminais (e.g. CAVEDON, 2010), passando pela questdo do embodiement (FLORES
PEREIRA, 2007) até micropoliticas de préaticas cotidianas em organiza¢Ges circenses
(OLIVEIRA & CAVEDON, 2013)". Ainda segundo o autor, a abordagem etnografica tem
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uma presenca importante no campo da Administracdo uma vez que abre espago para
discussbes a respeito de questdbes de linguagem e representacdo, "vital para o
desenvolvimento de uma compreensdo mais profunda sobre o mundo da gestdo, das
organizac0es e do trabalho” (ALCADIPANI, 2013, p.3).

Com o nascimento das redes virtuais, a partir do inicio da década de 70 do século
passado, gracgas principalmente as inovac@es tecnoldgicas, comecam a ocorrer mudancas nas
relagfes sociais dos individuos e surgem as primeiras comunidades virtuais, que replicam e
adaptam comportamentos do mundo real (ROCHA, BARROS & PEREIRA, 2005;
KOZINETS, 2015), detalharemos estas comunidades virtuais no proximo item.

3. As comunidades virtuais: definicoes, tipologias e membros

As inovacdes tecnoldgicas, as mudancas do capitalismo, com a abertura e a
globalizacdo dos mercados vém modificando a compreensdo do comportamento dos grupos
sociais, em geral, e do consumidor e a definicdo de politicas e estratégias de marketing, em
particular (EVANS et al., 2001). Ao transformar a maneira como as pessoas trabalham, se
relacionam e consomem, contribuem para a intensificacdo da integracao entre os individuos e
destes, na condicdo de consumidores, com as empresas. Um dos aspectos mais importantes foi
a crescente utilizacdo da Internet, que alterou 0 modo dos consumidores interagirem com as
empresas (EVANS, WEDANDE, RALSTON & HUL, 2001).

Sobre os diferentes tipos de comunidades que formam na internet, Rheinghold (1993),
Bellini (2002) e Vargas (2002) utilizam a expressdo “comunidades virtuais”, Etzioni (1999)
prefere o termo ‘“comunidades mediadas por computador” e Kozinets (2000) adota a
denominagdo “comunidades on-line”.

Para Rheinghold (1993), a comunidade virtual exige o surgimento de um grupo social
formado por certo nimero de pessoas, que conduzem debates publicos, por periodo de tempo
suficiente, com sentimento humano, formando redes de relacionamento pessoal. Ja Porter
(2004) inclui a nocao de interacdo de agrupamento de individuos ou parceiros de negécios,
interagindo ainda que parcialmente com mediacdo tecnoldgica, regida por protocolos e
normas, em torno de um interesse comum. Em Bagozzi e Dholakia (2002, p.3) temos que as
comunidades virtuais sdo “espacos sociais, mediados no ambiente digital que permitem que
grupos se formem e se sustentem primeiramente por meio de processos continuos de
comunicagdo” e para Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004, p.242) comunidades virtuais séo
“grupos de consumidores de diferentes tamanhos que se encontram e interagem online, com o
proposito de atingir objetivos pessoais € compartilhados de seus membros”. Nas definigdes
aqui apresentadas podemos perceber elementos fundamentais tais como: a identificacdo, a
socializacdo e a mediacdo da internet.

A origem das comunidades virtuais remonta ao final do século XX. O histdrico de
evolucédo do desenvolvimento tecnologico (DE VALCK, 2005) que possibilitou o surgimento
das comunidades virtuais inicia-se em 1969, com a criacgdo da ARPANET (a rede de
computadores para a comunicacdo de bases militares e departamentos de pesquisa
americanos). Dentre as vérias evidéncias da ampliacdo de tal comunidade virtual
(inicialmente bastante reduzida) apontadas por De Valck (2005), podemos destacar: o envio
da primeira mensagem de correio eletronico e a criacdo de listas de e-mail (1972), a criacdo
da primeira comunidade virtual cientifica (a EIES, em 1976), o principio da comercializacao
da rede, com a entrada dos provedores comerciais de servigcos on-line (entre 1980 e 85) e a
ampliacdo da internet com a criacdo da World Wide Web, o WWW (em 1990), com a entrada
do Brasil na rede mundial no ano seguinte.

Tais acontecimentos mostram que as influéncias decorrentes vdo muito além dos
fendmenos de marketing e consumo. Para De Valck quatro condi¢Bes sdo necessarias para a
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caracterizagdo de uma comunidade virtual, a saber: (1) um nivel minimo de interatividade, (2)
uma variedade de comunicadores, (3) um nivel minimo de adesao sustentada, e (4) um espaco
virtual pablico comum onde ocorre um namero significativo de comunica¢des mediadas por
computador. A adesao e interatividade de tais comunicadores sdo derivadas a partir de toda
sorte de objetivos. Inicialmente um ambiente militar, usado com fins de comunicagéo, a
internet e as comunidades virtuais evoluiram e tomaram conta de outros ‘espacos’ da vida
humana. Tais agrupamentos sdo vistos com fins profissionais, comerciais, informacionais, de
comunicacdo, de expressdo, entre outros. Ndo a toa, De Valck (2005) aponta como
‘tendéncias’ mais recentes (eram consideradas tendéncias entre 2002 e 2005), a criagdo e/ou
popularizacdo das redes sociais. E lugar comum mencionar a participacdo nas redes sociais
virtuais e o papel que elas desempenham na vida das pessoas atualmente o que, mais uma vez,
ndo pode ser visto como um aspecto exclusivo do universo do consumo.

Numa comunidade virtual a afiliacdo, participacdo e frequéncia costumam ser dadas
pela livre escolha do individuo, diferenciando-se de uma comunidade fisica que, na maioria
das vezes, é formada por quesitos circunstanciais, tais como local de nascimento, residéncia,
procedéncia familiar ou formacdo. Segundo Bagozzi e Dhokalia (2002), essa especificidade
confere um carater psicossocial ao estudo das comunidades virtuais e a participacdo nestas
tratar-se-ia de uma “acao social intencional”.

Herring (2005) relne diferentes critérios sobre comunidades virtuais em seis
conjuntos. Tais critérios permitem determinar se um grupo de pessoas na internet seria, de
fato, uma comunidade virtual:

Participacdo ativa e autossustentavel, um grupo de participantes ativos;
Compartilhamento da historia, propdsitos, normas e valores;
Solidariedade, apoio e reciprocidade;

Criticas, censura, conflitos e suas formas de resolucéo;
Autoconsciéncia do grupo como entidade distinta de outros grupos;
Surgimento de papéis, hierarquia, controle, rituais.

ogakrwnE

Dhokalia, Bagozzi e Pearo (2004) consideram que individuos sdo levados as
comunidades virtuais motivados por questBes individuais e/ou interacbes sociais. A
motivacao individual inclui valores objetivos, tais como a intencéo e necessidade de troca de
informac@es e o valor do autoconhecimento permitindo que o individuo elabore e/ou refine
suas preferéncias, gostos e crengas, por meio da relagdo com outras pessoas que ele(a)
considera como referéncia. Além da motivacdo individual, individuos podem procurar
comunidades virtuais orientados por valores sociais como a obtencdo de apoio, amizade e
intimidade por meio da manutencdo das ligagdes interpessoais. Tais relacfes também podem
oferecer possibilidade de ascensdo social e/ou de entretenimento, sendo considerados
importantes fatores de motivagéo.

As comunidades virtuais variam quanto ao seu propdsito, estrutura e funcionamento.
Hagel e Armstrong (1996) dividem as comunidades com base no seu objetivo fundamental:
comunidades de fantasia, de relacionamento, de interesse e de negocios. Outras denominacdes
atribuidas as comunidades com fins especificos seriam: comunidades de suporte (TURNER,
GRUBE & MEYERS, 2001), comunidades de pratica (WENGER, 2001), comunidades de
marca (MCWILLIAM, 2000; COVA & CARRERE, 2002) e comunidades de consumo
(KOZINETS, 1999; BERNARD, 2004).

As formas de estrutura social e o objetivo pretendido com a associagdo ao grupo séo
varidveis consideradas por Kozinets (1999) para classifica-las: sala de bate-papo; mundos
virtuais; foruns e listas de discussao, conforme figura 1.
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Objetivo do grupo: troca de
informacoes

Foruns

Estrutura social “solta” Estrutura social “estreita”

Objetivo do grupo:
interacdo social

Figura 1: Tipologia das comunidades virtuais de Kozinets.
Fonte: Kozinets, 1999, p. 04.

Embora tenhamos visto um rapido desenvolvimento na internet e nas formas de
interacdo virtual, as formas consideradas mais antigas como foruns, salas e listas ainda sdo
bastante utilizadas, especialmente em aplicacGes de educacdo a distancia (VALENTE &
BUSTAMANTE, 2009).

De acordo com esta classificagdo, os “Foruns” funcionam como "quadros de aviso" e
também podem ser chamados de grupos de noticias (news groups). Organizam-se em torno
de produtos, servicos ou outros temas, que sdo de interesse para certos grupos de individuos.

As “Listas” de discussdo sé@o um tipo de comunidade virtual gerenciadas na Internet,
onde um administrador do grupo permite que pessoas previamente cadastradas, troquem
mensagens por e-mail com todos os outros membros.

“Salas” de bate-papo virtual, também sdo conhecidas como chat (conversagdo em
portugués), inclui programas do IRC (Internet Relay Chat), conversacdo nas paginas da Web
ou outros programas de troca de mensagens instantaneas, por exemplo, 0 MSN messsenger. E
importante que, embora tendo perdido relevancia frente a outros programas e aplicativos, as
salas ainda sdo usadas por restritos grupos para discussdes técnicas entre participantes,
programadores e desenvolvedores de redes de software livres (SILVEIRA, 2014). Tais salas
também sdo usadas em ambientes de educagcdo a distancia e de discussfes tecnicas e
profissionais, como Valente e Bustamante (2009) e Dias e Silva (2016) colocam.

“Mundos” virtuais simulam o ambiente real por meio dos recursos tecnologicos e,
permitem a interacdo dos seus usuarios, valendo-se de avatares. Tais ambientes séo
usualmente imersivos constituindo uma realidade virtual paralela. Tais ambientes virtuais
imersivos, como tambem sdo chamados, sdo ferramentas que reproduzem aspectos reais ou
fantasiosos do mundo em um espaco virtual, segundo Herpich e Tarouco (2016), capazes de
proporcionar um ambiente controlado com inimeras possibilidades e experiéncias. Detém o
conceito de persisténcia, ou seja, 0s elementos criados em tais mundos preservam-se
independente da presenca do usuario (por exemplo, o Second Life).
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As comunidades virtuais também podem ser organizadas segundo sua criacdo,
segundo Porter (2004): 1) comunidades iniciadas por membros e comunidades patrocinadas
por organizagdes (comerciais ou ndo comerciais); 2) as comunidades iniciadas por membros
podem ter foco social ou profissional; 3) as comunidades patrocinadas por organizagdes
podem ter foco comercial, ndo lucrativo ou governamental.

Assim como em uma comunidade fisica, observam-se nas comunidades virtuais
diferentes formas de como os individuos integrantes agem e se relacionam, alguns buscam
conselhos outros os oferecem, alguns trocam de informacdes, experiéncias, segredos e
sentimentos, enquanto outros apenas observam (KOZINETS, 1999; 2015). Os distintos tipos
de membros sdo fundamentais para entender o funcionamento das comunidades e sua forma
de reproducdo por meio da difusdo de suas regras, normas, costumes e rituais (KIM, 2000).

Em Kim (2000), temos a seguinte classificacdo para membros de comunidades virtuais
de cunho genérico: 1) Visitantes (pessoas sem identidade e participacdo persistente na
comunidade); 2) Novatos (novos membros que ainda precisam aprender as regras e estdo em
processo inicial de integracdo na vida da comunidade); 3) Regulares (membros que
participam confortavelmente da vida na comunidade e tem grande importancia na sua rotina
de funcionamento); 4) Lideres (voluntarios, contratados e funcionarios que mantém o
funcionamento da comunidade, regulando e suportando as préaticas); e 5) Experientes
(membros regulares de longa data e lideres que compartilham seus conhecimentos e passam
adiante a cultura).

A tipologia de Kozinets (1999), desenvolvida a partir de comunidades de consumo,
tem légica semelhante a de Kim (2000), ja que temos uma hierarquia de membros em termos
de sua experiéncia e tempo na comunidade, mas ha dois eixos de classificacdo: a dimensdo do
interesse na atividade central e a criacdo/manutencdo de relaces e vinculos com os demais
membros. S&o eles: 1) Turistas (visitantes ocasionais; visitam a comunidade em busca de
solucBes para necessidades especificas); 2) Sociaveis (membros que apesar de manter fortes
relacBes sociais, ndo tem muito interesse na atividade central da comunidade); 3) Dedicados
(Membros que tem em comum, o grande interesse pela atividade central da comunidade, mas
gue ndo estabelecem e/ou mantém vinculos fortes com o0s outros membros); e 4)
Comprometidos (os membros que tem o maior grau de identificacdo nos dois eixos: além de
ter grande interesse na atividade central da comunidade, tem vinculos fortes com os outros
membros).

Em resumo: as comunidades virtuais possuem estrutura bastante semelhante as
comunidades fisicas, mas a mediacdo realizada pelo computador imprime caracteristicas
préprias em tais comunidades como o tempo, frequéncia, intensidade e consequéncias
distintas das interagbes do mundo fisico. Investigar e compreender tais diferengas &
imprescindivel para a compreensdo das novas formas de influéncia interpessoal que atuam
sobre os individuos membros das comunidades virtuais. Essas caracteristicas sdo consideradas
evidéncias da necessidade de métodos e procedimentos de pesquisa - como é o caso da
netnografia - que levassem em consideracdo tal deslocamento das relagbes sociais, das
comunidades reais para as comunidades virtuais. As proximas sessfes apresentam as
caracteristicas béasicas da netnografia e da forma de anélise de discurso adaptada para as
comunicagfes do e no meio virtual, a Analise de Discurso Mediada por Computador
(ADMC).

4. Netnografia: caracteristicas e etapas

A netnografia, como o nome sugere, é a adaptagdo do método etnogréafico ao mundo
virtual na internet. O método gozou de rapida aceitacdo entre pesquisadores de marketing e
consumo, com predominancia de aplicacdo em estudos de comunidades virtuais de consumo
(KOZINETS, 2014; CORREIA et al., 2017). O termo foi criado pelo pesquisador canadense
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Robert V. Kozinets em 1995. Da mesma forma do que a etnografia, € um método de pesquisa
mais natural do que entrevistas em profundidade ou grupos focais, ja que ha menor intruséo
do pesquisador no objeto de estudo, pois é necessario que o pesquisador seja integrante da
comunidade virtual investigada, além disso, € mais rapido, mais simples e menos custoso que
0 método etnogréfico tradicional.

Ao pesquisar distintos fendbmenos de compra e consumo, o método permite estabelecer
um relacionamento préximo aos consumidores investigados, o0 que torna possivel o acesso
continuo durante todo o processo de pesquisa e apds o seu término. Esta questdo se coloca
como relevante porque, acredita-se ser muito importante retornar a comunidade investigada
ou grupo investigado para oferecer feedback do estudo, da mesma forma que no método
origina, a etnografia (KOZINETS, 2015).

Kozinets (1998, 2002, 2015) estabelece as seguintes orientacdes de etapas a serem
cumpridas para tal observagdo participante no ambiente virtual, que sdo: (1) investigar
possiveis locais de campo on-line, iniciando a observacdo e fazendo entrada na comunidade
virtual, (2) coleta e andlise de dados; (3) garantir interpretagdes confidveis, (4) realizar
pesquisas éticas e (5) possibilitar o feedback aos membros da cultura. Estas etapas sdo
detalhadas adiante.

O primeiro momento € a entrada. A etapa de observacdo ndo participante precede a
entrada participante, esta etapa é conhecida como lurking (CATTERALL & MACLARAN,
2001; DHOLAKIA & ZHANG, 2004). Esta etapa auxilia o pesquisador na escolha da
comunidade a ser observada, permitindo entrar em contato com as regras e atividades da
comunidade, tal conhecimento permitira ao pesquisador definir a melhor forma de para se
inserir na comunidade (KOZINETS, 1999). Para a definicdo da comunidade mais adequada
ao objeto de pesquisa Kozinets (2002) prevé cinco critérios, que sdo: (1) grupo com tdpicos
de discussdo mais focados e de relevancia para o problema de pesquisa; (2) trafego intenso de
troca de mensagens; (3) maior quantidade de membros distintos que trocam mensagens; (4)
mensagens mais detalhadas ou ricas em descricdes e (5) maior interacdo entre 0s
participantes, que contemple o problema de pesquisa.

O segundo momento € o de coleta e analise de dados. Para Kozinets (1998) existem
duas importantes fontes de coleta de dados: as mensagens trocadas entre os membros da
comunidade virtual, chamadas de posts (informacbes ja disponiveis postadas sobre o
fendmeno observado) e as informacfes observacionais coletadas pelo pesquisador, relativas a
comunidade virtual, as particularidades dos seus membros, interacdes e até a reacdo a
participacdo do pesquisador. Assim, filtrar as informagfes que sejam realmente relevantes
torna-se tarefa essencial, devido ao nimero normalmente alto de mensagens disponiveis.

A analise dos resultados da pesquisa netnografica deve preferencialmente ser iniciada
juntamente com a coleta, contextualizando esses dados. O método mais comumente utilizado
para a interpretacdo dos resultados €, em geral, a analise de discurso, porém devem ser
consideradas as influéncias da mediacdo do computador no discurso analisado, isto serd
detalhado mais adiante no presente estudo.

O terceiro momento diz respeito as questbes de confiabilidade dos resultados.
Segundo Kozinets (2002) a netnografia € um método independente que permite identificar os
comportamentos de marketing relacionados a comunidades on-line, € uma maneira de
entender o discurso e a interacdo das pessoas envolvidas na comunicacdo mediada por
computador sobre tdpicos orientados para o mercado. Ao longo da coleta de dados e da
analise netnogréafica, devem ser seguidos 0s procedimentos convencionais, de modo que a
pesquisa seja confiavel.

De forma semelhante ao estudo etnografico, a netnografia é caracterizada como um
método capaz de obter informacGes de fonte priméria, dispensando intermediacdes, sendo
uma maneira de investigacdo aberta em sua esséncia. A netnografia observa comportamentos
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ou atos comunicativos, mais do que o individuo propriamente dito, além disso, gracas a sua
flexibilidade pode ser usada como um método puramente observacional ou incorporar um alto
grau de participacdo. Assim o problema da confianga € solucionado sem perder de vista as
particularidades do mundo virtual.

Cabe ainda ressaltar que a netnografia leva em consideracdo todo o contexto,
analisando a comunidade como um ecossistema com lugar para membros que atuam como
spammers (disseminadores de spams — mensagens ndo solicitadas enviadas em massa), trolls
(individuos tumultuadores de discussdes, utilizando comentarios politicamente incorretos e de
humor duvidoso), pessoas que postam obscenidades (textos e imagens) e membros
patrocinados por empresas para comentar seus produtos e servigos. Cabe ao pesquisador
decidir sobre a relevancia e o uso dessas informagdes na analise da comunidade observada.

Portanto a obtencéo resultados confidveis por meio da pesquisa netnografica, demanda
do pesquisador o envolvimento na comunidade virtual investigada por periodo de tempo mais
longo - como na pesquisa etnografica - antes de obter dela as respostas para o problema de
pesquisa. Caso haja a intencdo de generalizagdo das descobertas, recomenda-se a triangulacéo
de fontes, a comparacdo dos resultados obtidos com entrevistas em profundidade, além da
validagdo dos resultados obtidos junto aos membros da prépria comunidade (KOZINETS,
1998, 2001).

Podemos dizer que como regra mais importante para garantir a confiabilidade da
interpretacdo do resultado, o pesquisador deve ter em mente que estdo sob analise os atos
comunicativos de uma comunidade virtual e ndo a completitude dos comportamentos e ac6es
dos consumidores desta comunidade. Esta afirmacdo é a principal diferenca entre o estudo
netnogréfico e a etnografia tradicional. Ha informacdo de grande quantidade interpretacdes
erroneas, assim sendo as limitacdes técnicas do método e as limitagbes inerentes ao ambiente
virtual devem ser levadas em consideracdo na interpretacdo dos resultados, a fim de ter
garantida a confiabilidade desta interpretacdo (KOZINETS, 2002).

Em relacdo as duas ultimas etapas, a principal questdo ética para uma pesquisa
netnogréfica fica em torno dos textos postados: por estarem publicados em ambiente virtual e
facilmente acessiveis, sdo de fato pablicos ou sdo de propriedade de seu emissor e, portanto,
privados? O que é consentimento e permissao de uso no ciberespaco? Ainda ndo ha consenso
evidente sobre estas questdes, consequentemente sobre os procedimentos eticamente
apropriados para a conducdo da netnografia.

Alguns autores recomendam que o pesquisador deva identificar-se e relatar aos
membros da comunidade investigada suas intencdes, antes de iniciar de fato sua investigacao,
deve ainda garantir confidencialidade e anonimato aos participantes, obtendo por escrito a
permissdo dos integrantes para inclusdo de seus textos na pesquisa (KOZINTES, 2001,
CATTERALL & MACLARAN, 2001).

Kozinets (2002) recomenda quatro procedimentos a serem seguidos pelos
pesquisadores para garantir a conducdo ética de uma pesquisa etnogréfica: (1) Divulgar
plenamente a sua presenca, afiliacdes, e as intengdes para os membros da comunidade on-line
durante toda a pesquisa; (2) Garantir a confidencialidade e o0 anonimato aos informantes; (3)
Buscar e incorporar o feedback de membros da comunidade on-line que esta sendo pesquisada
e (4) Ter uma posicao cautelosa sobre as questdes privado versus publico no mundo virtual.

O potencial para uma netnografia ser mal conduzida é um risco real, portanto, seguir
os procedimentos de pesquisa recomendados, ajudard a garantir que esta seja conduzida
eticamente, evitando a contaminacdo do método para o bem de pesquisas futuras.

A etapa final preconizada por Kozinets (2002) a fim de termos uma netnografia bem
conduzida, € o retorno de alguns ou de todos os resultados da pesquisa aos membros da
comunidade virtual investigada, solicitando que o0s pesquisadores apresentem seus
comentarios. Trés razbes tornam tal procedimento de grande valia e diferencia positivamente
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a netnografia da etnografia tradicional, sdo elas: (1) Permite a obtencdo de conhecimentos
adicionais, mais especificos dos significados de consumo, que sdo particularmente valiosos
para a realizagdo de uma netnografia observacional ndo intrusiva, em resumo fornecem as
oportunidades para desenvolvimento adicional e verificacdo de erros; (2) Minimiza algumas
das preocupacOes éticas comentadas anteriormente, preservando o valor da observagdo nao
intrusiva, visto que o feedback ocorre sucessivamente a coleta dos dados, analise e conclusédo
e (3) Ajuda a estabelecer uma troca de informagdes constante entre pesquisadores de
marketing e grupos de consumidores que ndo encontra precedentes na pesquisa qualitativa
tradicional.

5. A Andlise de discurso mediada por computador como método complementar a
netnografia

A analise de discurso é o método mais utilizado para auxilio interpretacdo dos dados
obtidos por meio de estudos etnograficos (CATTERALL & MACLARAN, 2001). Entretanto
para estudos netnograficos, observa-se que os dados obtidos da comunicacdo via internet
possuem caracteristicas bem diferentes dos obtidos por meio de entrevistas pessoais, ou textos
Impressos.

A designacdo Analise de Discurso Mediado por Computador (ADMC) aparece em
1995, mas a técnica vem sendo utilizada em pesquisas desde o inicio da década de 1990,
seguindo o incremento da comunicacdo mediada por computadores. Os métodos utilizados
pela ADMC para analisar a comunicacdo mediada por computadores sdo adaptados de
disciplinas da linguagem, como linguistica, comunicacdo e retorica, (HERRING, 2002) e
podem envolver anélises quantitativas ou qualitativas dos dados coletados. Este item pretende
apresentar as caracteristicas principais da ADMC, mas ndo tem a pretensdo de esgotar o
assunto, em funcdo do reduzido espaco que um artigo tem.

A ADMC baseia-se na analise de blocos de interacdo verbal (caracteres, palavras,
frases, mensagens, discussdes, arquivos, etc.) na forma de texto. O alvo da metodologia é
analise de conteddo com foco na linguagem, podendo ser exclusivamente qualitativa, de
maneira que a observacdo e argumentacdo ocorrem no fendmeno discursivo da amostra
textual, ou pode ser também quantitativa quando codificamos e quantificamos o fenémeno
analisando-o estatisticamente, pode ainda ser uma proposta combinada de abordagem, ou seja,
tanto qualitativa quanto quantitativa. N&o importando o tipo de abordagem utilizada, vale
ressaltar que as interpretacGes fundamentam-se em observag6es sobre a linguagem e seu uso
(HERRING, 2005).

S&o pressupostos da ADMC: (1) todo discurso apresenta padroes recorrentes; (2) todo
discurso apresenta escolhas do emissor e (3) todos os discursos sdo influenciados e
formatados de acordo com o0s recursos e restri¢des tecnoldgicas dos sistemas de comunicagéo
que os medeiam.

A classificagdo dos discursos mediados por computador exige maior complexidade,
pois estdo presentes elementos do discurso falado - uma vez que ocorre a alternancia de vozes
- e no uso de linguagem coloquial, de interjeicOes, abreviagdes e emoticons', todos usados na
tentativa de se aproximar da agilidade da linguagem oral — e do discurso escrito — a produgéo
por meio dos textos digitados na tela, que podem ser lidos diretamente desta e podem ser
impressos posteriormente.

Herring (2007) para solucionar o problema da complexidade propde um esquema de
classificacdo facetada para o discurso mediado por computador. A Classificacdo facetada €
uma abordagem para a organizacdo da informacéo, com origem na area de biblioteconomia e
ciéncia da informacao.

A classificacdo da ADMC considera que o discurso € sujeito a dois tipos basicos de
influéncia: do meio (tecnoldgico) e do (social). N&o existe uma relacdo hierarquica entre as
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formas de influéncia sobre o discurso, o que exige um esfor¢co empirico do pesquisador para
contextualizar a forca relativa das influéncias sociais e tecnoldgicas, no caso particular em
questdo. Tal ponto € relevante porque, como aponta Novelli (2010), o mundo online e off-line
ndo constituem realidades distintas e separadas, mas fazem parte da mesma vivéncia.

Em relacdo a influéncia proveniente do meio tecnolégico, Herring (2007) prope um
esquema de classificacdo para ADMC com foco em onde ocorre o discurso. Nesse sentido,
tem influéncia significativa: a sincronicidade de participacdo; 0 modo de transmissdo; a
persisténcia da transcri¢do; o tamanho do buffer de mensagem; os canais de comunicagédo; as
postagens andnimas e privadas; a filtragem; a citagdo e o formato de mensagem.
Caracteristicas do meio tecnologico utilizado podem influenciar sobremaneira a experiéncia
virtual em comunidades. Adade (2013) observou que na comunidade do Facebook do
concurso “Comida di Buteco”, a ndo permissao de postagens anonimas, a filtragem de posts e
a assincronicidade das interagdes foram Uteis para os administradores gerenciarem a interacao
de forma a gerar conteddo inteiramente compativel com os significados desejados para a
marca do concurso.

No item "Sincronicidade de Participacdo™” (KIESLER, SIEGEL & MCGUIRE, 1984;
HERRING, 2007), pode-se argumentar que em sistemas assincronos ndo ha a exigéncia de
que 0s usuarios estejam conectados a0 mesmo tempo, para que ocorra a troca de mensagens,
estas sdo armazenadas no sitio do destinatario até que possam ser lidas. O e-mail é um
exemplo desse tipo de sistema. Ao contrario, nos sistemas sincronos, emissor e receptor
devem estar conectados simultaneamente, ou seja, a comunicacdo ocorre em tempo real
semelhante a um discurso falado, chats sdo as formas mais comuns de comunicacdo mediada
por computador sincrona'’.

O "Modo de Transmissao" identifica se a transmissdo é realizada mensagem por
mensagem, ou caractere por caractere (ha ainda a possibilidade de ser linha por linha de
transmisséo). Isto implica se o retorno ou resposta pode ocorrer simultaneamente durante
troca de mensagens. Na transmissdo da mensagem por mensagem, O receptor sO toma
conhecimento do transmitido ao final da composigdo e envio da mensagem pelo emissor.
Portanto ndo ha como, receptor de interromper ou participar simultaneamente a mensagem do
remetente. Cherny (1999, apud HERRING, 2007) chamou essa de transmisséo "em mé&o
unica", muitos dos sistemas atuais de comunica¢do mediada por computador fazem uso desta
forma de transmissdo. Sistemas com transmissao caractere por caractere sdo considerados "de
méo dupla”, permitindo que tanto o remetente quanto o receptor vejam a mensagem enquanto
esta é construida, possibilitando ao receptor o retorno e interferéncia imediatos. Um exemplo
de sistema “de mdo dupla” era o modo compartilhado do ICQ" (HERRING 2002, apud
HERRING, 2007).

A "Persisténcia da Transcri¢ao" refere-se ao tempo que as mensagens depois recebidas
permanecem no sistema. O e-mail € um exemplo de sistema persistente, ao passo que alguns
sistemas de chat rettm apenas algumas telas de mensagens em sua memdria e mensagens
antigas sdo substituidos por novas. No entanto o discurso mediado por computador é mais
persistente que o falado, o que permite aos usuarios a refletir sobre a sua comunicagéo, de um
modo que seria dificil na fala. Torna possivel também acompanhar e participar de varios
topicos de conversacdo (HERRING 1999, apud HERRING 2007).

Por sua vez, o "Tamanho do buffer de mensagem” refere-se ao nimero de caracteres
gue o sistema permite em uma Unica mensagem. Em sistemas de e-mail, o buffer é
praticamente ilimitado, j& no Twitter a mensagem é limitada a 140 caracteres. Isto impacta
nas estratégias de construcdo da mensagem, tais como uso de abreviagdes e emoticons.

Os "Canais de Comunicagédo™ abrangem quais tipos de informacdes, além das textuais,
0 sistema permite, tais como gréaficos, imagens, voz, videos, videos conferéncias ou outros.
As "Postagens Anonimas” e as "Postagens Privadas" sdo fatores que dependem da
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disponibilidade tecnoldgica do sistema utilizado, ha sistemas de chat que requerem que 0
usuario escolha um apelido que é diferente de seu endereco de e-mail, incentivando o uso de
pseudonimos e interacdo andnima (DANET 1998, apud HERRING, 2007), da mesma forma,
alguns sistemas de bate-papo (como o Facebook) tém comandos que permitem aos usuarios
realizar conversacdo privada ou publica, enquanto que com outros sistemas (como algumas
formas de chat), é necessario para abrir um programa separado para sair de uma conversagdo
pablica e conversar em particular.

Por fim, a "Filtragem" refere-se a facilidade disponibilizada pelo sistema a fim de
evitar ou ignorar mensagens de um determinado usuério. A "Citacdo" refere-se a como 0s
sistemas proporcionam mecanismos para facilitar a resposta a uma mensagem anterior. Em
alguns sistemas é preciso copiar e colar as partes citadas manualmente para a resposta. E 0
"Formato de Mensagem™ tem a ver com a ordem em que as mensagens aparecem, quais
informacdes sdo acrescentadas automaticamente para cada nova mensagem e como estas séo
apresentadas visualmente e o que acontece quando a janela de visualizacdo enche-se de
mensagens.

Em relacdo a influéncia proveniente do meio social, assim como no discurso falado,
varios fatores sociais e situacionais foram observados condicionando a variagdo no discurso
mediado por computador. Herring (2007) propde uma lista de fatores situacionais, esta nao
exaustiva, elaborada a partir do modelo de Hymes (1974), de fatores identificados por Baym
(1995), e de fatores encontrados na pesquisa empirica, que apresentamos a seguir.

A "estrutura de participacdo" refere-se ao nimero de participantes do discurso e a taxa
de participacdo destes, se a comunicacdo € publica, semiprivada, se os interlocutores
interagem de maneira anénima, usam pseudénimos ou por meio de suas identidades na “vida
real”, se a distribuicdo da participagdo € uniforme, ou se hd preponderancia de algum
individuos ou grupo (HERRING, 1993 apud HERRING, 2007). A polidez € o principal
atributo afetado por esta categoria, por exemplo, um discurso publico tende a ser menos
polido do que um privado.

As “Caracteristicas dos Participantes" descrevem as caracteristicas dos individuos
como género, formacdo escolar, experiéncias e crencas entre outras, afetam os modos de
discurso, por exemplo, participantes que possuem ideologias diferentes parecem ser mais
propensos a discursos de conflitos.

O "Proposito™ pode ser observado do ponto de vista do grupo (propésito do grupo) ou
do a ponto de vista individual do participante (metas de interacdo) refere-se, em termos gerais
trata-se da razdo de existéncia do grupo, por exemplo, se o grupo tem foco profissional ou
social.

As "Atividades" sdo os meios discursivos utilizados pelos participantes para perseguir
objetivos de interagdo. O "Assunto” referido ao grupo indica tem a ver com o conteudo que é
adequado a discussdo é de acordo com a definicdo do grupo, por exemplo, grupos de role-
playing, grupos concebidos como féruns de discussdo, referente ao primeiro faz mais sentido
falarmos sobre “Tema” do grupo, por exemplo, sua ambientacdo geografica e cronoldgica. O
"Tom" refere-se & maneira ou situagdo em que sao realizados atos discursivos, tais como grau
de formalidade, seriedade, debate e cooperacao.

As "Normas" referem-se as convengdes praticadas dentro do ambiente mediado por
computador e sdo abordadas em trés niveis: "Normas de organizacdo™ tratam de assuntos
relativos a operacionaliza¢do do grupo, tais como admissdo de novos membros, se ha um
lider, se ha moderador, como as mensagens sdo distribuidas e armazenadas, puni¢des por mau
comportamento e outros do mesmo tipo; "Normas de adequacdo social™ tratam dos padroes
comportamentais aplicados no contexto do discurso mediado por computador, pode ser
estabelecido de forma tacita ou explicita por meio codigo de conduta; e "Normas de
linguagem™ referem-se aos padrdes linguisticos particulares ao grupo individuos, podendo
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incluir abreviaturas, siglas, piadas internas, e géneros discursivos especiais (HERRING,
2007).

O "Cadigo", por fim, refere-se ao idioma ou variedade do idioma em que o discurso
mediado por computador é realizado e também ao tipo de caractere utilizado.

A ADMC depende da interpretacdo e deve-se lembrar de que, embora seja uma
evidéncia direta do comportamento, é uma referéncia indireta do pensamento, conhecimento e
emocdes dos individuos que praticam o discurso. Ao contrario de outros protocolos de analise
de discurso que priorizam categorias que emergem dos dados, a ADMC oferece uma espécie
de grade, com critérios essenciais que devem ser observados e depois interpretados a luz do
contexto, objeto e fenbmeno em questao.

6. Ampliando o foco de utilizac¢do: consideracoes finais

Apesar do reconhecimento de diversas &reas do conhecimento de que o crescimento do
mundo virtual tem impactos em diversos aspectos da vida contemporanea e das possibilidades
da netnografia, nota-se a predominadncia de seu uso ainda circunscrito a investigacdo de
fendmenos do Marketing (BRENGRY-HOWEEL et al, 2011). No Brasil pode-se comprovar
por meio de répida consulta ao Google Scholars, usando com filtro para busca a palavra
netnografia, artigos nas areas de educacdo (FERREIRA & DA SILVA, 2014), saude
(SOBREIRA, 2010), comunicacdo (VENTURA & ITO, 2013) entre outros. Por que ficar
restrito ao marketing na area de administracao? Além disso, os acontecimentos que levaram a
criacdo do método e a ampliagcdo da importancia da internet e das comunidades virtuais em
varias esferas da vida social ndo podem ser apontadas como circunstancias restritas ao
universo da comercializagdo e consumo.

Em pesquisa desenvolvida acerca do uso do método netnografico na pds-graduacao no
Brasil, Correia, Alperstedt e Fewerschutte (2017) identificaram um conjunto de dissertacdes e
teses defendidas para além da &rea do marketing, ou seja, nas areas de estudos
organizacionais, gestdo e estratégia, subjetividade na gestdo de organizacdes, producdo e
desenvolvimento, competitividade e relagfes interorganizacionais e operagdes tecnologia e
logistica. No entanto, defendemos que a utilizacdo da netnografia ainda ndo alcancou todo o
seu potencial de popularidade. E, da mesma forma que os procedimentos etnogréficos, a
netnografia tem muito a contribuir com as pesquisas na area de Administracdo. Com base
nesse argumento, e cientes de que os estudos netnogréficos iniciam-se na area apenas
recentemente (CORREIA, ALPERSTEDT & FEWERSCHUTTE, 2017), algumas avenidas
de pesquisas podem ser elencadas.

Uma primeira avenida de pesquisa diz respeito as relacdes de trabalho e gestdo de
pessoas em um novo contexto de estruturas, praticas e discursos de gestdo mediado por
dispositivos tecnoldgicos. A netnografia pode viabilizar, por exemplo, o desenvolvimento de
pesquisas acerca do cotidiano das relacdes profissionais e/ou amorosas no ambiente de
trabalho (ver MEDEIROS, LOEBEL & CAVALHEIRO, 2015) ou as articulagbes de
construcdo simbdlica entre os diferentes grupos organizacionais ocorridas na internet
(DONNA & SILVA, 2014).

Ainda nesta perspectiva, também podem ser desenvolvidos estudos de novas formas
organizacionais construidas com base em experiéncias e responsabilidades compartilhadas,
em e para redes virtuais, como € o caso do Twitter, Facebook ou MySpace. Constituidas com
base na interconexdo, estas organizagdes sdo "construidas sobre as afinidades de interesses, de
conhecimentos, sobre projetos muatuos, em um processo de cooperacdo ou de troca,
independente das proximidades geogréaficas e das filiagdes institucionais” (LEVY, 1999,
p.127). Outras possibilidades seriam pesquisas acerca (a) de equipes remotas e virtuais de
funcionarios dividindo e negociando tarefas organizacionais; ou (b) do dia a dia de
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comunidades virtuais (oficiais ou ndo) de funcionarios compartilhando, em rede, experiéncias
profissionais.

Uma outra avenida de pesquisa, ainda pouco explorada, podem ser os estudos
organizacionais de midia digital e de midia digital de negocios (ALCADIPANI, 2007;
DARBILY, SIMOES & VASCONCELOS, 2012). Como nos mostra Darbilly, Simdes e
Vasconcelos (2012, p.3), pode-se dizer que o a internet alterou o processo de producéo,
comercializacdo e distribuicdo de informacdo como era praticado pelas organizagoes
tradicionais de midia, onde "as mudancgas mais relevantes pelas quais a midia vem passando
nos ultimos anos estdo relacionadas principalmente ao avanco da internet e ao surgimento de
novas tecnologias de informacdo, tais como blogs, sites jornalisticos e redes de
relacionamento”. No nosso entendimento, a netnografia permite identificar e problematizar
com bastante propriedade como essa midia e as novas tecnologias se relacionam e
transbordam as informacdes para a sociedade.

Por fim, um terceiro caminho também muito interessante a ser trilhado seria o das
pesquisas sobre usos da tecnologia e seus dispositivos como fonte de acesso ao poder
(DARBILLY, 2014). Um exemplo seriam estudos acerca do discurso do ciberativismo,
entendido como préticas de defesa de causas (politicas, sociais, ambientais , sociotecnoldgicas
e culturais) nas redes cibernéticas. O atual contexto de novas tecnologias digitais favorece a
emergéncia e o empoderamento de novos atores sociais, tais como "(...) organizacGes de
midia independentes, jornais online, blogueiros criticos a midia tradicional (...) bem como o
empoderamento daqueles que anteriormente n&o tinham os recursos para competir contra essa
dominacdo” (DARBILLY, SIMOES & VASCONCELLOS, 2012, p.3). Outro exemplo seriam
pesquisas sobre a democratizagdo de meios de comunicacdo ou atuais espacos politicos
organizacionais de representatividade e liberdade de expressao no ciberespaco também podem
ser operacionalizados por meio de procedimentos netnogréficos (ver: ROVERI & COSTA,
2010; CERQUINHO, TAVARES & PAULA, 2014).

Evidentemente que esses e outros fendmenos ja foram e ainda sdo investigados com o
suporte de outros métodos e técnicas. Ainda assim, o método pode ser considerado uma
alternativa viavel e de interesse, dado o volume de material descritivo de sua utilizacdo, bem
como exemplos de pesquisas ja realizadas. Enfim, h4 no mundo virtual um vasto campo de
pesquisa em administracdo e a netnografia junto com a ADMC sdo uma potente ferramenta
para nos auxiliar nesta tarefa.
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" Forma de comunicagio paralinguistica, um emoticon, palavra derivada da jungio dos seguintes termos em
inglés: emotion (emocdo) + icon (icone) (em alguns casos chamados smiley) é uma seqliéncia de caracteres
tipograficos, tais como: :), ou ~-* e :-); ou, também, uma imagem (usualmente, pequena), que traduz ou
quer transmitir o estado psicolégico, emotivo, de quem 0s emprega, por meio de icones ilustrativos de uma

expressdo facial. Exemplos: e (isto &, sorrindo, estou alegre); = (estou triste, chorando), etc. Normalmente é
usado nas comunicagdes escritas de programas mensageiros, como o MSN Messenger ou pelo Skype e outros
meios de mensagens rapidas (http://pt.wikipedia.org/wiki/Emoticon, acesso em 21/12/2012).
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it A maioria dos sistemas de troca de mensagens hoje permite recuperar as mensagens postadas, por exemplo o
MSN Messenger e o préprio chat do Facebook, o que grosso modo, tornariam tais sistemas assincronos.
iii_«programa de comunicaco instantanea pioneiro na Internet que pertence a companhia Mail.ru Group. A sigla
"ICQ" é um acronimo feito com base na prondncia das letras em inglés (I Seek You), em portugués, "Eu procuro
vocé", porém é popularmente conhecido no Brasil como "i-cé-qué".” (http://pt.wikipedia.org/wiki/ICQ, acesso
em 22/12/2012)
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