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INTRODUCAO

Resumo

A netnografia é um método de pesquisa desenvolvido em 1998 por Robert. V. Kozinets e pode ser descrita
como um método qualitativo interpretativo que adapta as tradicionais técnicas antropoldgicas da pesquisa
etnogréfica ao estudo de culturas online e comunidades virtuais. Desenvolvida no campo dos estudos de cultura
e consumo, a netnografia representa um esforgo de criar uma alternativa metodoldgica que viabiliza o estudo
das culturas e comunidades de consumo construidas por consumidores através da internet. O objetivo deste
trabalho foi investigar a trajetéria da netnografia nas publicagdes brasileiras. Para isso, foi realizado um estudo
bibliométrico levando-se em conta artigos publicados em periddicos brasileiros indexados pela CAPES na drea
de avaliagdo “Administracdo Publica e de Empresas, Ciéncias Contdbeis e Turismo”. Os principais resultados
confirmam a predominancia de estudos netnograficos no ambito do marketing, especialmente no campo do
comportamento do consumidor. Contudo, existem evidéncias de que outras areas de conhecimentos, como a
educagdo e saude, estejam utilizando a netnografia para estudar outras temdaticas que podem ser exploradas no
ambito das comunidades virtuais online.

Palavras-chave: Netnografia; Métodos Qualitativos de Pesquisa; Bibliometria.

Abstract

Netnography is a qualitative research method developed in 1998 by Robert. V. Kozinets and can be described
as a qualitative interpretive method that adapts the traditional anthropological techniques of ethnographic
research to the study of online cultures and virtual communities. Developed in the field of consumer research,
netnography represents an effort to create a methodological alternative that enables the study of cultures and
consumer communities built in the internet environment. The aim of this paper is to investigate the trajectory
of netnography in Brazilian publications. For this, a bibliometric study was conducted taking into account articles
published in Brazilian journals indexed by CAPES in the evaluation area “Public and Business Administration,
Accounting Sciences and Tourism”. The main results confirm the predominance of netnographic studies in the
field of marketing, especially in the field of consumer behavior. However, there is evidence that other areas of
knowledge, such as education and health, are using netnography to study other topics that can be explored
within online virtual communities.

Keywords: Netnography; Qualitative Research Methods; Bibliometrics.

A netnografia é um método de pesquisa desenvolvido em 1998 por Robert. V. Kozinets e pode ser
descrita como “um método qualitativo interpretativo que adapta as tradicionais técnicas antropoldgicas
da pesquisa etnografica ao estudo de culturas online e comunidades virtuais” (KOZINETS, 2006, p. 281).
Desenvolvida no campo dos estudos de cultura e consumo, a netnografia representa um esforco de criar
uma alternativa metodoldgica que viabiliza o estudo das culturas e comunidades de consumo, construidas
por consumidores através da internet. O interesse do campo do marketing em investigar a relacdo entre
cultura e consumo é anterior a emergéncia de comunidades online, tendo como marco a Consumer
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Behavior Odyssey, projeto de pesquisa em marketing realizado por um grupo de pesquisadores norte
americano iniciado no ano de 1986 - dentre os quais destacam-se Russell W. Belk, John F. Sherry Jr. e
Melanie Wallendorf — que tinha como foco principal compreender ndo somente o processo de troca,
como as abordagens tradicionais de comportamento do consumidor, mas os significados dos bens, os
rituais de consumo, a relacdo entre consumo e formacao de identidade, dentre outros temas emergentes.
Investigar o consumo sob uma ética cultural implicaria, dessa forma, na adog¢do de uma epistemologia
interpretativista e de um arcabouco metodoldgico qualitativo destinado a compreensao do fendmeno
pelo olhar do consumidor, fortemente baseado em técnicas etnograficas, como observagao participante,
entrevistas em profundidade, utilizacdo de notas de campo e permanéncia prolongada no campo. (BELK;
SHERRY; WALLENDORF, 1988).

No campo do Marketing, o crescimento da preferéncia por abordagens etnograficas estd baseado,
em grande parte, “na evidéncia dos limites da abordagem economicista na explicacdo do consumo e do
comportamento do consumidor em um mundo cada dia mais complexo e inter-relacionado” (BARBOSA,
2003, p. 100). Em adicdo ao aumento do ceticismo em relacdo as abordagens economicistas para explicar
0 consumo, a emergéncia de novas possibilidades de interacdo criadas pela internet trouxe mudancas
ndo somente na maneira de se fazer negdcios, mas também no préprio comportamento do consumidor,
gue passou a encontrar na internet novos ambientes de relacionamento, possibilidades de construcdo de
comunidades e de construcdo de identidades a partir do consumo dos aspectos simbdlicos de produtos e
marcas (SOLOMON, 2002). Dessa maneira, entender as praticas do consumidor no ambiente virtual torna-
se também importante para uma melhor compreensao de seu comportamento e do modo como a presenca
virtual das empresas e dos produtos permite a articulagcdo de aspectos simbdlicos pelos consumidores.

Mesmo tendo sua origem no campo do marketing e tendo como foco o estudo de comunidades
virtuais online, a netnografia vem aparecendo em outras areas de conhecimento, como gestdao de pessoas
(DONNA; SILVA, 2014), turismo (SILVA et al., 2019) e saude (ARAGAO et al., 2018). Diante da relevancia da
netnografia enquanto método alinhado as contingéncias do ambiente online, o objetivo deste trabalho
foi investigar a trajetdria da netnografia nas publicacdes brasileiras. Para isso, foi realizado um estudo
bibliométrico levando-se em conta artigos publicados em peridédicos brasileiros indexados pela CAPES na
area de avaliacdo “Administracdo Publica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo”.

Os principais resultados confirmam a predominancia de estudos netnograficos no ambito do
marketing. Contudo, existem evidéncias de que vem aumentando a diversidade de areas de conhecimento
qgue estdo utilizando a netnografia para estudar outras temadticas relativas as comunidades virtuais
online.

FUNDAMENTACAO TEOGRICA

A Etnografia

A palavra etnografia deriva da combinacdo do termo grego ethnos - que denota uma pessoa, raca
ou grupo cultural — e grafia — que significa escrita, representacdo. Assim, etnografia significa o estudo
das culturas. O método etnografico emergiu da Antropologia e sua sistematizacdo é atribuida a Bronislaw
Malinovisk, que publicou em 1922 a obra “Argonauts of the Western Pacific”, resultado de um estudo
realizado junto aos nativos das ilhas Trobriand, o qual inspirou a perspectiva de estudo situada dentro da
cultura do nativo (BELK, 2013). Inicialmente associada a estudos sobre tribos indigenas e suas respectivas
culturas, a etnografia comecou a ser aplicada em outros espacos de pesquisa. A Escola de Chicago, por
exemplo, adaptou a etnografia para entender o contexto urbano da sociedade industrial, diante da
crescente complexidade das metrépoles (ROCHA; BARRQOS, 2006).
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No ambito do marketing, a etnografia surge com a consciéncia da importancia da compreensao
da logica e dos valores atribuidos aos produtos e servicos, bem como seus usos e praticas a que sao
submetidos. Contudo, conforme argumenta Barbosa (2003), existem “varias etnografias”, e isso implica
gue a etnografia orientada para marketing difere das abordagens originalmente concebidas no ambito da
Antropologia. A etnografia classica tem interesse particular no estudo da cultura (PETTIGREW, 2000) e, do
ponto de vista metodoldgico, “consiste no processo de observar, participar e entrevistar o ‘nativo’ em suas
condicbes reais de existéncia, tentando entender e mapear a completude de sua vida.” (BARBOSA, 2003,
p. 100). No campo do marketing, alguns pesquisadores se apropriam do chamado “olhar etnografico”
para investigar questdes relacionadas ao consumo. Esse “olhar etnografico” significa mais uma postura
do que uma técnica, postura esta que concebe a realidade segundo a definicdo coletiva de seus préprios
atores evitando classificacbes a priori sobre o grupo ou o objeto de estudo (LOURENCO et al., 2008).
Assim, a descricdo densa da cultura observada (GEERTZ, 2008) é o resultado da interpretacdo da realidade
coletivamente construida dentro de um contexto cultural especifico. Uma descricdo densa nao se trata
meramente de descrever minuciosamente os aspectos de uma cultura, mas de entender tudo aquilo
qgue foi observado, dentro de um sistema de significados que explique as razdes dos comportamentos
estudados (PINTO; BARROS, 2008).

De acordo com Arnould e Wallendorf (1994), as principais caracteristicas da etnografia sdo: a) Coleta
sistemdtica de dados no contexto natural das intera¢des do grupo estudado; b) Observacao participante do
pesquisador durante longos periodos em um contexto cultural especifico; c) Produgao de interpretacdes
confidveis sobre o publico estudado para os informantes e para o publico que utilizarad o estudo; d) Uso de
vdrias fontes de dados. Barbosa (2003) argumenta que a etnografia envolve o mapeamento de categorias,
compreensdo de como esse sistema classificatério é apropriado no fluxo da vida social por diferentes
atores, em diversos contextos, a que fins eles sdo postos e quais as disputas simbdlicas que se estabelecem
ao redor deles. Belk (2013) apontam o engajamento, a imersdo e a participacdo como caracteristicas
essenciais da etnografia, sendo que o etndgrafo busca se aculturar e se socializar através do encontro
etnografico. Belk (2013, p. 65) também destaca que “intimidade e engajamento sdo os objetivos; empatia
e confianga sdo os meios” enfatizando a importancia de o pesquisador construir um relacionamento com
0 grupo pesquisado, baseado na proximidade e na confianca mutua.

Nesse sentido, uma definicdo de etnografia apropriada a proposta deste artigo é a de Freitas e Ledo
(2012, p. 214):

A etnografia é concebida como um método de pesquisa e andlise de dados, que se utiliza
da descricao densa, significando que o pesquisador concebera as culturas como teias de
significados, frutos da vida em sociedade dos individuos, guiadas por seus conjuntos de
valores, os quais serdo alvo da interpretacao do pesquisador, sendo estes conjuntos, mesmo
antes, produto das interpretacdes de sua sociedade. (FREITAS; LEAO, 2012, p. 214)

Por esta definicdo, a etnografia constitui mais um estilo de pesquisa do que propriamente uma
técnica de coleta. Suas premissas epistemoldgicas trazem importantes implicagdes para a coleta e analise
de dados, bem como para a constru¢ao de conhecimento. Vieira e Pereira (2004) apontam como principais
técnicas de coleta de dados da etnografia a observagao participante e a entrevista em profundidade,
e como principais técnicas de coleta a andlise do discurso dos informantes e a andlise de imagens. O
uso de imagens é geralmente utilizado para representar o lugar onde as interagdes sociais ocorrem, para
fins de contextualizagcdao ou ainda para atribuir precisdao as descri¢Oes e interpretagdes do pesquisador,
funcionando como um valioso suporte as andlises dos discursos dos atores envolvidos na interagdao descrita
(VIEIRA; PEREIRA, 2004).

Nota-se que a pesquisa etnografica possui caracteristicas bastante flexiveis quanto ao tempo
de contato com o campo, assim como a escolha metodoldgica para coleta dos dados qualitativos. Isso
constitui um dos principais desafios da interpretacdo etnografica: como obter uma interpretacdo confidvel
diante da combinacdo de dados obtidos através de multiplos métodos? Arnould e Wallendorf (1994)
argumentam que enquanto as abordagens positivistas de pesquisa utilizam uma variedade de métodos
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para estabelecer uma validade convergente — geralmente realizacdao de mensuracdes multiplas por meio
de um mesmo método com o objetivo de alcangar consisténcia interna, teste ou reteste de confiabilidade
por meio da investigacdo de outros casos e refinamento de instrumentos de pesquisa — na pesquisa
etnografica, multiplos métodos de coleta de dados sdo utilizados com o objetivo de acessar diferentes
dimensdes do fenbmeno estudado, isto é, a pesquisa etnografica utiliza cada tipo de dado para dar voz a
uma perspectiva particular de uma cultura.

Um importante aspecto de validacdo no método etnografico refere-se a questdo do tempo de
imersao do pesquisador no campo. Belk (2013) sugere que ndo ha como precisar o tempo necessario para
gue se alcance a saturagao tedrica, isto é, o tempo suficiente para que o pesquisador possa desenvolver
uma compreensao profunda de um fen6meno, grupo ou cultura (BELK, 2013). Assim, o tempo necessario
de permanéncia do pesquisador no campo esta relacionado a qualidade da aprendizagem do pesquisador
sobre o fendmeno estudado, ndo podendo ser precisado.

Pettigrew (2000) aponta algumas limitacdes da etnografia. Para os pesquisadores, em primeiro lugar,
0 engajamento interpretativo/subjetivo/parcial do pesquisador em um nivel microssocial fornece apenas
uma interpretacao sobre o fendbmeno, possivelmente uma de vdrias; em segundo lugar, a capacidade de o
pesquisador tirar conclusdes a partir de dados gerados via etnografia é controversa, ja que se trata de um
processo subjetivo de interpretacdo. Elliot e Jankel-Elliot (2003) também argumentam que a etnografia:
a) é mais cara do que outras formas de pesquisa devido a sua natureza de “imersdo”; e b) ndo é capaz
de fornecer resultados conclusivos. Pinto e Barros (2008) argumentam que pouco esforco tem sido feito
no sentido de desenvolver conceitos formais e uma consequente estrutura tedrica mais robusta para a
aplicacdo da etnografia em questdes de marketing. Contudo, mesmo diante das limitagdes anteriormente
apresentadas, a etnografia vem sendo utilizada no marketing para que se compreenda a apropriacao
e construcdo de significados simbdlicos pelos consumidores. A proxima secdo trata da etnografia em
marketing.

Netnografia: a pesquisa etnografica em comunidades virtuais online

O termo netnografia foi originalmente concebido por Robert V. Kozinets e designa a adaptacao da
metodologia tradicional da etnografia ao estudo de culturas e comunidades online formadas por meio da
comunicacdo mediada por computadores (CMC), especificamente no ambito dos estudos do consumo em
marketing (KOZINETS, 2006). As comunidades virtuais online compreendem as comunidades que somente
existem e sdo construidas na medida em que seus membros estao online (NOVELI, 2010).

Dessa forma, a netnografia constitui uma adaptacdo da etnografia ao estudo de comunidades
virtuais online, dado o contexto de evolugdo tecnolégica que possibilita a formacao destas por meio da
comunicac¢do baseada em computadores. Dessa afirmacdo surge naturalmente o debate sobre a relagdo
entre o “mundo real” e o “mundo virtual”. Nesse sentido, Noveli (2010) argumenta que o online e off-line, o
real versusvirtual podem ser considerados como um continuum da mesmarealidade. Nao haveria, portanto,
uma separagao entre o “real” e o “virtual”, pois estes estariam relacionados, influenciando-se de maneira
mutua. Noveli (2010) também destaca que a diferenca da etnografia tradicional para a netnografia residiria
justamente no espago em que as comunidades se constituem, caracterizando as principais diferencas e
necessidades especificas de cada método. Logo, a diferenciacdo de certas caracteristicas entre os dois
métodos se da mais pelas restricdes e contingéncias de cada espaco do que pela sua esséncia, sendo que
“virtual” e “real” constituem espacos diferentes de uma mesma realidade.

|II

IH

Com base no exposto anteriormente, Kozinets (1998) apontatrés tipos gerais de estudos netnograficos
que podem ser realizados com base em comunidades virtuais online de consumo, levando em consideracao
a relacdo mutua entre o “real” e o “virtual”. Em primeiro lugar, a netnografia pode ser usada para estudar
comunidades virtuais “puras”, ou seja, comunidades que ndo existem no “mundo real” e sdo manifestadas
exclusivamente por meio das comunicacdes mediadas por computador (CMC). A segunda possibilidade é
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o uso da netnografia como ferramenta metodoldgica para estudar comunidades virtuais “derivadas”, isto
é, comunidades que existem no “mundo real” e no “mundo virtual” simultaneamente. Por fim, a terceira
maneira com que a netnografia pode ser usada é como uma ferramenta exploratéria para o estudo de
tépicos gerais.

Outro conceito trazido por Kozinets (1998) que diz respeito as comunidades virtuais é a cibercultura.
Para o autor, pode-se conceituar ciberculturacomo o compartilhamento de comportamentos padronizados,
bem como de seus significados simbdélicos associados, principalmente por meio da comunicacdo mediada
por computador. Dessa forma, a cibercultura representa a cultura das comunidades virtuais.

Como principais vantagens da netnografia, pode-se verificar em Kozinets (2002) seu baixo custo e seu
carater oportuno, natural e discreto, uma combinacdo que garante o acesso continuo aos informantes em
uma situacdo social particular online, combinacdo esta ndo encontrada em outros métodos de pesquisa
em marketing. Ja em Kozinets (2006), outras vantagens da netnografia sdo apontadas em comparacao
com a etnografia tradicional. Nesse texto, o autor argumenta que a netnografia é muito mais simples,
rapida e barata do que as abordagens etnograficas tradicionais. Outra vantagem apontada neste texto é
a flexibilidade do método, no sentido de que a netnografia pode ser usada como um método puramente
observacional ou como um método que incorpora um alto grau de participacdo do pesquisador. Kozinets
(2006) ainda argumenta que, diferentemente das surveys, a netnografia nao forca o consumidor a escolher
alternativas originadas de suposicdes pré-determinadas do pesquisador, mas oferece uma base rica de
informacGes, originadas “de baixo para cima” sobre o simbolismo, significados e padrées de consumo dos
grupos de consumidores online. Por fim, sustenta que, assim como a etnografia “face a face”, a netnografia
oferece uma “janela” dentro da realidade cultural cotidiana de grupos de consumidores, revelando a
linguagem, a histdria, as praticas e rituais, dentre outros aspectos, que compdem a identidade daquele
grupo. (KOZINETS, 2006).

Dentre os limites do método, Kozinets (2002) aponta o foco mais restrito da netnografia em
comunidades online; a exigéncia de grande habilidade interpretativa do pesquisador; e a falta de elementos
identificadores dos informantes no contexto online. Nesse mesmo texto, o autor também destaca a
guestdao da representatividade da pesquisa netnografica. Para ele, o netnégrafo deve ter consciéncia
de que estd analisando o conteudo comunicativo de uma comunidade online mais do que o conjunto
completo de comportamentos observados desses consumidores. Em Kozinets (2006), outras limitagGes
da netnografia sdo apontadas. Em primeiro lugar, a natureza textual da maioria das comunicagdes causa
a perda da riqueza de detalhes presentes na comunicagao “em pessoa”, como mudangas no tom de voz,
pausas, linguagem corporal, movimento dos olhos, dentre outros. Outro desafio da netnografia apontado
neste texto é o fato de ser relativamente facil fazer downloads de conteudos de blogs e féruns, sintetiza-
los e se auto-intitular “antropdlogo online”. Nesse sentido, a vantagem da simplicidade do método pode
se transformar em oportunidade para a realizagdo de pesquisas com pouco rigor. Por fim, outra limitagao
da netnografia apontada por Kozinets (2006) é o fato de que a informagdo disponivel online pode revelar
somente parte da histéria de consumo de um grupo ou individuo, pois a realidade do consumidor é
multifacetada, carregando varios elementos do “mundo real”, assim como de outros grupos aos quais
pertence.

Procedimentos Metodoldgicos

Este estudo bibliométrico, de carater exploratério, buscou investigar a trajetdria da netnografia nas
publicacdes brasileiras. A bibliometria € uma técnica que envolve a aplicacdo de métodos estatisticos e
matematicos na andlise de uma literatura (CHUEKE; AMATUCCI, 2015) Para alcancar o objetivo proposto,
foi feito um levantamento dos artigos publicados em periddicos indexados pela Capes (Qualiscapes —
Portal Sucupira), das areas de “Administracdo Publica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo”,
conforme a classificacdo quadrienal de periddicos 2013-2016, que utilizaram a Netnografia como principal
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instrumento metodoldgico de pesquisa ou como tema de ensaio tedrico.

Optou-se por buscar os artigos nas bases de dados Scientific Periodicals Electronic Library —
SPELL, Scientific Electronic Library Online - SCIELO e Periddicos CAPES, definindo como termos de busca
“netnografia”, “método netnografico”, “netnografia” (espanhol) e “netnography” (inglés), visto que
existem periddicos brasileiros que publicam textos integralmente em inglés e/ou espanhol. Além destes
termos, verificou-se se os artigos continham termos alinhados aos objetivos da netnografia, como estudos
online, etnografia online, entre outros, gerando um quantitativo de 39 artigos.

Apds esta etapa inicial, verificaram-se os paises de origem dos periddicos por meio de visitagcdo aos
seus respectivos websites. Como o foco do presente artigo consiste em analisar publicacdes brasileiras,
descartou-se 04 artigos nessa etapa por serem de origem estrangeira. Em seguida, foi analisada a tematica
dos artigos em questdo, onde 05 artigos foram descartados devido ao fato de que, apesar de constarem
em periddicos brasileiros que sdo avaliados nas areas acima supracitadas, os temas discutidos nao se
alinham com a Administracao, Contabilidade ou Turismo. Por fim, apds a triagem das publicacdes através
dos procedimentos relatados, foi considerado para a presente andlise um total de 30 artigos.

A secdo a seguir apresenta os resultados decorrentes da analise bibliométrica, bem como a discussdo
destes.

Analise dos Resultados

De forma geral, optou-se por nao incluir uma delimitagdo temporal para os artigos estudados, mas
constatou-se que em 2008 foi publicado o primeiro artigo em periddico brasileiro indexado utilizando,
integralmente, a netnografia como método de pesquisa. Ou seja, no Brasil, a primeira publica¢do utilizando
a netnografia ocorreu exatamente dez anos apds o primeiro artigo de Robert V. Kozinets sobre o tema,
em 1998. A partir desta data, percebe-se que a aplicacdo do método no Brasil obteve um crescimento,
sendo que este passou a ser utilizado de forma mais ampla em pesquisas de administragao, totalizando 30
artigos publicados entre os periodos de 2008 a 2019.

Grafico 1. Total de Artigos Publicados em Periddicos indexados

2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relacdo ao nivel de classificacdo das revistas, destaca-se que os artigos foram publicados em
periddicos classificados nos estratos A2, B1, B2 e B3, com uma maior concentracdo de publicacdo em
periddicos de maior representatividade e impacto. Do total analisado, nove (9) artigos foram publicados
em revistas A2; 13 em revistas B1; 5 em revistas B2; e 3 em revistas B3.
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Grafico 2: Quantidade de artigos por classificacdo de periddicos.

HMA2 EBl wB2 EB3

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ainda no que se refere a classificacdo das revistas, destaca-se, a seguir, a publicacdo dos artigos
e seu respectivo estrato, em cada ano pesquisado. Percebe-se que, com excecdo dos anos de 2011 e
2016, em todos os demais houve a publicacdo de pelo menos um artigo no estrato Bl (representado
pela cor vermelha), o que revela uma concentragdao de artigos em estratos intermedidrios e elevados de

classificacdo, segundo critério da CAPES.

Grafico 3: Publicagdo de Artigos e seu estrato por classificacdo dos periddicos.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Alguns periédicos destacaram-se e evidenciaram sua importancia para a evolucdo da netnografia
como método de pesquisa em administracdo, conforme demonstrado na tabela 1. Os periédicos que
mais publicaram artigos que utilizaram o método netnografico foram a Revista Brasileira de Marketing —
REMARK e a Revista de Gestdo da Tecnologia e Sistemas de Informacdo, ambas com trés artigos publicados.
Contudo, vale observar que nenhum periddico concentrou, no periodo analisado, um numero significativo
de publicacdes que abordam a netnografia, sendo que o tema aparece, de modo geral, bastante disperso
em varios periddicos, sinalizando ndo haver um “nicho” especifico para os artigos que utilizam ou discutem

a netnografia no Brasil.

Tabela 1: Periddicos com publica¢des utilizando o método netnografico.
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Revista Estrato Artigos
REMARK. Revista Brasileira de Marketing B1 3
Revista de Gestdao da Tecnologia e Sistemas da Informacao B1 3
READ. Revista Eletrénica de Administracao B1 2
BAR. Brazilian Administration Review A2 2
Cadernos EBAPE A2 2
Revista Portuguesa e Brasileira de Gestao B1 2
Comunicac¢do, Midia e Consumo B3 2
Organizagbes em Contexto B2 1
Revista Eletronica de Gestdo Organizacional B2 1
INTERCOM. Revista Brasileira de Ciéncias da Computacdo B1 1
RAI. Revista de Administracdo e Inovagao B1 1
RAC. Revista de Administragdao Contemporanea A2 1
RAUSP Management Journal A2 1
Organizagbes & Sociedade A2 1
Revista de Administracdo FACES Journal B2 1
Revista Administracdo e Didlogo B3 1
RGO. Revista Gestdao Organizacional B2 1
Sociedade, Contabilidade e Gestdo B2 1
Perspectivas em Ciéncia da Informacao B1 1
INTERACOES. Rev. Internacional de Desenvolvimento Local B1 1
Journal of Technology Management & Innovation A2 1

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto as tematicas predominantes dos artigos analisados, foi possivel caracterizar quatro grupos
de temas abordados pelos artigos selecionados, conforme apresentado no gréafico 4. Os dados revelam
gue a maioria das pesquisas se alinha com o estudo de comunidades virtuais, conforme orienta Kozinets
(1998). Vale observar, no entanto, que o interesse pelas comunidades virtuais aparece dividido em dois
subgrupos: comunidades de marcas e comunidades de consumidores, ambos com 7 artigos.

As comunidades de marcas sao aquelas onde consumidores se reinem e compartilham um senso de
pertenca em torno de uma marca (MUNIZ; O’GUINN, 2001). Suarez et al. (2015), por exemplo, estudaram o
processo de formacdo de uma comunidade em torno da marca Hyundai® antes do lancamento do modelo
HB20 no Brasil, demonstrando as dinamicas internas da comunidade e suas transformacdes ao longo do
tempo. Ledo, lanatomi e Cavalcanti (2015) estudaram a comunidade brasileira da marca Johnnie Walker
para compreender a formacdo de identidades no interior de uma comunidade de marca.

As comunidades de consumidores sdo aquelas que envolvem um senso compartilhado de
comprometimento com uma categoria de produtos, uma atividade de consumo ou um tema de interesse
(SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995). Como exemplos de estudos dessa categoria, podemos citar o de
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Grafico 4. Tematicas mais abordadas nos artigos.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Henriques e Pereira (2018), que demonstra como consumidores de musica do estilo rock compartilham
uma ética da autenticidade, a qual se manifesta nas pessoas e nos produtos, de modo a criar uma barreira
simbdlica que divide o mundo entre o auténtico e o inauténtico. J4 Silva, Chauvel e Macedo-Soares (2012)
estudaram uma comunidade de consumidores unida em torno do tema “vida simples” e trouxeram insights
sobre como consumidores se articulam para buscarem modos de vidas que modificam suas praticas atuais
de consumo.

Além dos estudos de comunidades virtuais, outro grupo de estudos empiricos utilizando a netnografia
foi o grupo dos estudos de comportamento do consumidor, apresentando 7 artigos. Enquanto os estudos
de comunidades de marcas ou de consumidores possuem um foco mais voltado aos aspectos simbdlicos
e as dinamicas grupais das comunidades, os estudos caracterizados como comportamento do consumidor
possuem um cardter mais cognitivista e focado no individuo. Arruda Filho, Cabusas e Dholakia (2008)
realizaram uma etnografia sobre o consumo e comportamento do uso do iPhone® para compreender
os critérios priorizados na compra de produtos tecnolégicos e a hierarquizagdo as nogdes de fator social
e utilitarismo no processo de consumo desses produtos. Cruz (2015) realizou uma netnografia para
compreender as modificacdes no comportamento de consumo de programacao televisiva pela classe C
brasileira apds a popularizagdo da Social TV no Brasil, ou seja, do modelo de interagcao entre telespectador
e emissora por meio de canais virtuais em tempo real.

Por fim, o quarto grupo tematico identificado é formado pelos artigos de carater tedrico, que visam
apresentar o método, como o texto de Novelli (2010), propor adaptacdes e combinacdes da netnografia
com outros métodos, como fazem Adade, Barros, Costa (2018) ou mapear como o campo vem utilizando
o0 método, como a bibliometria de Mesquita et al. (2018).

Ao avaliar a quantidade de publicacbes por filiacdo institucional dos autores, com o intuito de
elaborar um ranking das universidades que mais publicaram sobre a tematica, verificou-se que quatro
universidades destacaram-se frente as demais.

Grafico 5: Instituicdes de Ensino com mais Publicacdes
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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A Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro — UFRRJ e a Universidade Federal de Pernambuco —
UFPE tiveram a publicacdo de 05 artigos cada, ocupando a primeira posicao, seguidos pela Universidade
da Amazonica — UNAMA, com 4 publica¢cdes e pela Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRJ,
com 3 publica¢cdes. De modo geral, destaca-se a predominancia das Universidades Publicas no ranking,
ressaltando que as instituicdes foram contabilizadas apenas uma vez por artigo, independentemente da
guantidade de autores e de suas respectivas filiagdes institucionais.

Prosseguindo com as demonstracdes, o grafico a seguir aponta os autores nacionais com mais
publicacOes sobre a tematica em periddicos indexados pela CAPES, tendo como base de corte a publicacdo
de, pelo menos, dois artigos.

Grafico 6. Autores com mais publicacGes

Emilio José Montero Arruda Filho
André Luiz Maranh3o de Souza Ledo
Grayci Kelli Alexandre de Freitas
Breno de Paula Andrade Cruz
severino Joagquim Nunes Pereira

Daiane Scaraboto

(=]
o
Poad
o
B
Ln
(=1}

Alessandra de 54 Mello da Costa

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por fim, buscou-se evidenciar os autores académicos mais citados nos artigos selecionados. O
autor Robert V. Kozinets, devido a sua relevancia como proponente do método netnografico, foi citado 82
vezes pelos autores dos artigos analisados.

Grafico 7. Autores mais citados nos artigos selecionados.

Emilio 1. M. Arruda Filho EE—— g
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Russel Belk N 25
André Luiz Maranhio de Souza Lelio " 79
Robert V. Kozinets I 5.2
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Percebe-se ainda que, dentre os cinco autores mais citados nos artigos analisados, trés sdo autores
internacionais: Robert V. Kozinets, Russel Belk e Nikhilesh Dholakia. Os autores brasileiros dentre os
cinco mais citados nos artigos publicados foram André Luiz M. de S. Ledo e Emilio J. M. Arruda Filho, que
também sdo autores que figuram entre aqueles que mais publicaram sobre a tematica, conforme descrito
no grafico 6.
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Discussao dos Resultados

Os resultados demonstraram que ainda ha um numero relativamente pequeno de pesquisas que
utilizam o método, apesar de sua proposta inicial por Robert V. Kozinets ter se dado no ano de 1998.
Como demonstrado na bibliometria de Mesquita et al. (2018), os estudos netnograficos no Brasil seguem
a tendéncia do cenario internacional, concentrando-se majoritariamente na area de marketing.

Ainda em relacdo a bibliometria de Mesquita et al. (2018), os autores apontam como uma
possibilidade o uso da netnografia em outras dreas de conhecimento. Nesse sentido, no Brasil existem
alguns raros estudos na area de administracdo que investigam temas fora do campo do marketing, como,
por exemplo, as relagdes simbdlicas entre empresa e trabalhador (DONNA; SILVA, 2014). No entanto, ha
evidéncias de estudos recentes que utilizaram a netnografia em outras areas.

Na drea de educacao, Silva (2018) utilizou a netnografia para estudar comunidades de jovens sobre
educacdo sexual. Ja Ferreira e Silva (2014), estudaram como professores podem construir comunidades
de praticas pedagodgicas para aperfeicoamento profissional. Na drea da saude, Fernandes, Calado e Araujo
(2018) utilizaram a netnografia para estudar a influéncia das comunidades virtuais sobre a adesdo ao
tratamento de diabetes.

Lima, Gilberte Horovitz (2018) estudaram como as associacGes de pacientes com doencas raras tecem,
através das redes sociais virtuais, o acesso a tratamento. Vale ressaltar que os trabalhos exemplificados
ndo entraram na presente anadlise bibliométrica por ndo atenderem ao parametro de serem da area de
Administracdo. Contudo, a existéncia do interesse pelo método por outras areas de conhecimento pode
fornecer oportunidades de se pensar a netnografia como um método mais abrangente para pesquisas
qualitativas, e nao como algo voltado somente ao contexto da administragao e do marketing.

Consideragoes Finais

Este trabalho teve como objetivo investigar a utilizacdo da netnografia em publicacdes brasileiras
da drea de Administragao. Os resultados demonstraram que ainda ha um nimero relativamente pequeno
de pesquisas que utilizam o método no Brasil, apesar de sua proposta inicial por Robert V. Kozinets ter se
dado no ano de 1998.

Este estudo bibliométrico confirma os resultados de estudos bilbiométricos anteriores ao demonstrar
gue a maioria dos estudos netnograficos ainda concentrarem-se no campo do marketing, sendo este
utilizado quase exclusivamente para estudos relacionados ao comportamento do consumidor cujo foco
sdo as comunidades de marca ou comunidades de consumidores. Isso significa que, mesmo dentro do
campo do marketing, a netnografia vem demonstrando uma aplicacdo bastante especifica.

Entretanto, diferentemente de pesquisas anteriores, este estudo revela aplicacées da netnografia
em outras areas do conhecimento ou outras tematicas de pesquisa dentro do préprio campo da
Administracdo, sinalizando a versatilidade e riqueza do método para investigacdes que vdo além do campo
do Marketing,

No campo no Marketing, apesar de o foco caracteristico da netnografia serem as comunidades
protagonizadas por consumidores e suas relagdes com marcas e produtos, uma possibilidade seria pensar
o método como uma estratégia de estudo de relacdes sociais mais amplas que se ddo no ambiente virtual.
Nesse sentido, sugere-se a utilizacdo da netnografia para analisar, além do comportamento do consumidor,
o comportamento e as relacdes de outros atores que participam de modo menos visivel das comunidades,
como governos, empresas de midia e mesmo as plataformas digitais que estabelecem os contornos de tais
relacdes. Em outras palavras, sugere-se mapear e analisar outros tipos de relacdes que sdo atualmente
tratadas como periféricas as comunidades virtuais, mas que podem se revelar centrais nas dindmicas das
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comunidades.
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