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Comunidades on-line como fonte de informação em marketing: 
reflexões sobre possibilidades e práticas 
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Resumo: Ao apresentar a netnografia e a Análise de Discurso Mediado por Computador, o 
presente artigo propõe que a combinação destas técnicas permite extrair das comunidades on-
line dados interessantes para a investigação de problemas da área de marketing e 
comportamento do consumidor. Estas técnicas oferecem ainda um caminho para a 
compreensão das relações entre indivíduos nos ambientes on-line. 
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 O rápido crescimento da Internet tem conduzido um grande número de consumidores e 

empresas a participar de um mercado global on-line. A população da Wide World Web, 

estimada em 1,07 bilhão de usuários no mundo todo e mais de 32 milhões de usuários no 

Brasil (12,2 milhões de usuários residenciais ativos) cresce incessantemente (IBOPE, 2005) a 

uma taxa aproximada de quatro mil novos usuários por hora (ROTHAERMEL; SUGIYAMA, 

2001), o que motiva muitas empresas a experimentar maneiras inovadoras de alcançar seus 

consumidores nos ambientes mediados por computador (HOFFMAN et al., 1995). Todo esse 

desenvolvimento parece conduzir a rede mundial de computadores (Wide World Web) a 

tornar-se não apenas um meio secundário para a realização das atividades de marketing, mas 

um mercado novo e ímpar, com grande parte de seu potencial ainda desconhecido. 

 A Internet já é amplamente utilizada pelas empresas como um eficiente canal de 

vendas, como meio de comunicação de marketing e como meio comercial (HOFFMAN et al., 

1995). Acredita-se que possa ser utilizada ainda como ferramenta e fonte de pesquisa para o 

desenvolvimento e implantação das estratégias de marketing empresarial, principalmente 

através das comunidades on-line, consideradas uma forma poderosa para a organização dos 

indivíduos no mundo da Internet (ROTHAERMEL; SUGIYAMA, 2001).  

 O presente artigo pretende identificar as maneiras com que as comunidades on-line 

podem ser investigadas para a obtenção de informações relevantes às estratégias de marketing 

das empresas, bem como propor a etnografia on-line ou “netnografia” (KOZINETS, 1998), 

combinada à Análise do Discurso Mediado por Computador (HERRING, 2005) como método 
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para a investigação de comunidades existentes na Internet, focando no comportamento dos 

indivíduos que as compõem – os quais, sob a perspectiva do marketing, são consumidores. 

Quando investigadas pela netnografia, as comunidades virtuais passam a ser uma 

importante fonte de informações sobre o comportamento e as relações sociais dos 

consumidores entre si e com produtos e marcas (KOZINETS,1998) em um ambiente mediado 

pela tecnologia, cada vez mais presente no cotidiano dos indivíduos. Sugere-se, por 

conseguinte, que as comunidades on-line são um espaço interessante em que os profissionais 

de marketing podem obter dados capazes de lhes auxiliar a desenvolver e implantar 

estratégias de marketing.   

 

Comunidades on-line 
Existem muitas definições e diversos tipos de comunidades que se formam na Internet. 

Mesmo a terminologia utilizada para designá-las carece de consenso. Há autores que optam 

pela expressão “comunidades virtuais” (RHEINGOLD, 1993; BELLINI; VARGAS, 2002), 

comunidades on-line (KOZINETS, 2000), ou ainda “comunidades mediadas por computador” 

(p.ex. ETZIONI; ETZIONI, 1997). Optou-se pela utilização indiscriminada, neste artigo, dos 

termos “comunidades on-line” e “comunidades virtuais”, observando-se, no entanto, que a 

palavra “virtual” não admite aqui sentido oposto à palavra “real”, posto que “esses grupos 

sociais têm uma existência ‘real’ para seus participantes, tendo como conseqüência, portanto, 

efeitos em muitos aspectos do comportamento, incluindo o comportamento do consumidor”. 

(KOZINETS, 2000, p.61) 

Conquanto haja divergências em relação a definições e terminologia, pesquisadores de 

diferentes áreas concordam com a posição mais abrangente de que comunidades on-line 

podem ser entendidas como “agregações sociais que surgem na Internet quando um certo 

número de pessoas conduz discussões públicas por um período de tempo longo o suficiente, 

com certo grau de sentimento humano, para formar redes de relacionamentos pessoais no 

ciberespaço” (RHEINGOLD, 1993). A partir dessa definição, pode-se considerar que a 

origem das comunidades on-line remonta ao fim da década de 70, quando a organização de 

uma rede de computadores pessoais, conectados através de modems, ampliou a participação 

dos indivíduos nas discussões virtuais que, até então, existiam apenas com finalidades 

militares e de pesquisa (BALASUBRAMANIAN; MAHAJAN, 2001). Os Bulletin Board 

Systems (BBSs) foram as primeiras manifestações de comunidades virtuais. Sem 

pormenorizar o desenvolvimento da tecnologia que conduziu ao surgimento da Wide World 
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Web e da Internet, é possível afirmar que as comunidades on-line iniciaram como eventos 

sociais espontâneos em redes eletrônicas, com a agregação de indivíduos em torno de áreas de 

interesse comum, envolvendo-se em debates persistentes e cumulativos ao longo do tempo, 

conduzindo à construção de uma rede complexa de relacionamentos interpessoais e, 

finalmente, à caracterização do agrupamento como comunidade (RHEINGOLD, 1993).  

 A natureza dos relacionamentos em comunidades on-line varia bastante. Os membros 

podem estar buscando e/ou dando conselhos, trocando informações técnicas e conhecimento, 

trocando comentários sobre outros membros da comunidade, recebendo ou fornecendo apoio 

moral em situações de dificuldade, compartilhando sentimentos e segredos, ou ainda “fazendo 

negócios, apaixonando-se, enfim: fazendo exatamente as mesmas coisas que as pessoas fazem 

na vida real, mas deixando de lado seus corpos físicos” (RHEINGOLD, 1993, p. 3). As 

comunidades virtuais reúnem participantes em torno de interesses comuns, geralmente 

estando ligados pelo tópico em discussão, o que pode conduzir a um “espírito comunal e à 

formação de laços sociais” (FERNBACK; THOMPSON, 1995). Essas comunidades podem 

ser puramente instrumentais, ou seja, nunca ir além da troca de mensagens mediada por 

computador, ou podem promover ações, manifestando-se na vida real através de encontros, 

protestos, festas ou reuniões.  

Da mesma forma com que existem diversas de definições para comunidades on-line, 

cada área de conhecimento classifica-as conforme o critério que julga mais adequado. A 

tipologia mais atual e abrangente para as comunidades virtuais (PORTER, 2004) divide-as em 

dois grupos, de acordo com sua criação: (1) comunidades iniciadas por membros e (2) 

comunidades patrocinadas por organizações, sejam elas comerciais ou não comerciais. Em um 

segundo nível, a tipologia proposta por Porter (2004) divide as comunidades criadas por 

consumidores, de acordo a orientação do relacionamento entre seus membros, em 

comunidades sociais e profissionais. As comunidades patrocinadas por organizações são 

reagrupadas em: comunidades sem fins lucrativos, governamentais e comerciais. As 

comunidades comerciais, em particular, têm se tornado uma importante atividade de 

marketing para muitas empresas, sendo usadas para fortalecer a imagem de marca e da 

corporação, bem como no incentivo à lealdade do consumidor (CATTERAL; MACLARAN, 

2001). 

 

As comunidades on-line e as empresas 
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Ao criar uma comunidade virtual, algumas empresas estão mais interessadas em 

motivar a interação dos consumidores com a própria companhia do que em facilitar o contato 

dos consumidores entre si, buscando o fortalecimento da relação com seus clientes (Porter, 

2004). Ao fornecer aos consumidores um espaço para a troca de idéias, relato de experiências 

(mesmo as negativas) e construção de debates sobre os produtos e marcas, a empresa colabora 

na construção de experiências envolventes para os indivíduos que integram a comunidade, 

reduzindo assim sua sensibilidade a preço nos ambientes on-line, onde o acesso a informações 

e a comparação de concorrentes é extremamente facilitada (NOVAK et al., 2000). Através 

das comunidades on-line também é possível atingir determinados objetivos estratégicos, como 

o aumento de vendas, segmentação de mercado mais efetiva, fortalecimento de marcas, maior 

retorno sobre a publicidade e transações, desenvolvimento de novos produtos e incentivo à 

lealdade dos consumidores (PORTER, 2004).  

Por outro lado, para atender a seus próprios interesses, os consumidores tendem a criar 

comunidades independentes das empresas, nas quais discutem os mais variados assuntos, 

dentre os quais questões específicas sobre marcas ou produtos. Esses grupos podem ser 

extremamente valiosos para os profissionais de marketing que buscam uma vantagem 

competitiva. Ao reunir pessoas em torno de um interesse comum, as comunidades on-line 

possibilitam que a análise das necessidades e desejos dos consumidores seja feita de modo 

segmentado – com grupos realmente significativos – pois a participação em comunidades 

virtuais é voluntária e um indivíduo participa apenas de comunidades com as quais se 

identifica. Além disso, esses agrupamentos permitem a identificação das melhores 

oportunidades para a criação de valor superior para os consumidores – tarefas que são 

importantes para alcançar a satisfação do consumidor e obter vantagem competitiva 

(CRAVENS,1997).  

No caso do surgimento de comunidades on-line focadas em um produto ou marca sem 

que haja interferência ou controle da empresa fabricante, os profissionais de marketing 

precisam estar cientes do quanto uma comunidade forte pode ser ameaçadora (CATTERAL; 

MACLARAN, 2001). Os grupos de consumidores que se reúnem na Internet nem sempre se 

formam para compartilhar um interesse favorável a marcas ou empresas. Existem 

comunidades nas quais consumidores se concentram para manifestar sua rejeição a atividades 

de marketing ou a modificações em determinado produto ou serviço. Com a velocidade e 

facilidade de agregação da Internet, um consumidor insatisfeito pode formar uma comunidade 

com milhares de membros em pouquíssimos dias. Pode-se verificar tal fenômeno com o 

crescente número de comunidades de boicote (CATTERAL; MACLARAN, 2001), do tipo 
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“Eu odeio a Marca X”, como muitas das sediadas no Orkut, a rede virtual de relacionamentos 

mais popular no Brasil. Uma empresa pode aproveitar as informações disponíveis em 

comunidades virtuais dessa natureza para identificar consumidores cujas necessidades não 

estão sendo atendidas pelos concorrentes e criar vantagem competitiva ao preencher lacunas 

entre “o que os consumidores querem e os esforços dos concorrentes para satisfazê-los” 

(CRAVENS, 1997, p.5).  

Não só as comunidades dedicadas a discussões sobre marcas ou produtos, mas 

diversas outras também podem ser úteis aos profissionais de marketing interessados 

identificar um novo nicho de mercado, conhecer valores e práticas de determinado grupo ou 

simplesmente em compreender melhor os consumidores. Comunidades iniciadas por 

membros para discutir assuntos triviais podem fornecer informações detalhadas sobre o 

comportamento e as necessidades de grupos específicos de consumidores (PORTER, 2004) 

ou ainda oferecer insights a respeito da interação social dos indivíduos e de sua relação com 

uma categoria específica de bens de consumo. Kozinets (2002a) ilustra essas possibilidades ao 

descrever os resultados da investigação de uma comunidade on-line cujo tema central era o 

café. Sobre a descrição densa e detalhada, resultante da netnografia, Kozinets (2002a) sugere 

que, dentre outros fins, a mesma possa ser utilizada como base para a elaboração de 

campanhas publicitárias realmente significativas e tocantes para os consumidores do produto.  

Em todos os casos, é muito importante que as comunidades não sejam abertamente 

manipuladas pela empresa, para que não percam sua credibilidade junto aos membros. O 

desafio aos gerenciadores dos grupos passa a ser permitir que informações não favoráveis à 

empresa, marca ou produto, surjam nos debates, uma vez que qualquer manifestação de 

censura ou defesa que afete um fórum de discussão de outra forma que não sendo a 

intervenção de um simples participante pode destruir a credibilidade e bloquear a habilidade 

da empresa para incentivar que o consumidor utilize essa ferramenta importante na produção 

de informações. 

Ao abordar a necessidade de acompanhar os aspectos qualitativos do mercado, 

McKenna (1999) afirma que, ao investigar de perto o consumidor, uma companhia pode 

“inteirar-se da receptividade dos clientes à mudança e dos ‘obstáculos mentais’ que ela 

precisa superar para que as pessoas aceitem novos produtos e novas tecnologias” 

(MCKENNA, 1999, p.106). O autor afirma ainda que, ao se aproximar do consumidor, ao 

conhecê-lo profundamente, é possível ter uma idéia melhor de suas expectativas, de seu nível 

de compreensão e de sua disposição para receber instrução sobre novidades. Logo no primeiro 

contato com o universo das comunidades on-line, tem-se a impressão de que não há outro 
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ambiente em que os consumidores estejam mais próximos e facilmente acessíveis às 

empresas. Algumas características gerais das comunicações mediadas por computador e, em 

especial, das comunidades on-line, como a disponibilidade pública dos dados, a flexibilidade 

temporal e espacial para coleta das informações e a ampla variedade de assuntos abordados 

(DHOLAKIA; ZHANG, 2004) fazem da Web um campo com amplo potencial para a 

realização de pesquisas, através das quais a elaboração e implantação de estratégias de 

marketing podem acontecer de maneira mais rápida e com menores custos em relação às 

fontes tradicionais de pesquisa. 

 Embora não aborde as comunidades on-line como fonte de informação estratégica, 

McKenna (1999) alerta para a importância da utilização de informações mais aprofundadas 

sobre o consumidor antes da determinação do posicionamento estratégico de uma empresa: 

“A maioria das companhias coleta estatísticas sobre o comportamento dos 
clientes. Depois tomam decisões com base nos dados do mercado. (...) Na 
maioria dos casos, contudo, (esse método quantitativo) esconde a realidade. 
Em vez disso, as companhias deveriam utilizar métodos mais qualitativos para 
desenvolver um sentimento intuitivo em relação ao mercado. No ligar da coleta 
de números, as companhias devem ouvir as frustrações e desejos de seus 
clientes.”(1999, p.98) 
 

Existem diversos métodos, todos de natureza qualitativa, que podem auxiliar na 

obtenção de informações estrategicamente importantes das comunidades on-line 

(DHOLAKIA; ZHANG, 2004). Destaca-se, dentre eles, netnografia, termo cunhado por 

Kozinets (1998) para representar a aplicação do método etnográfico aos ambientes mediados 

por computador.  

Netnografia 

 A netnografia, também conhecida por ciberetnografia (FOX; ROBERTS, 1999) ou 

etnografia on-line (CATTERALL; MACLARAN, 2001), consiste em uma adaptação do 

método etnográfico para o estudo das comunidades virtuais com a finalidade de investigar o 

comportamento do consumidor ou outras questões de interesse para o marketing 

(KOZINETS, 2002a). Como método, é mais rápido, mais simples e menos custoso que a 

etnografia tradicional, além de mais naturalista e menos intrusivo que grupos focais ou 

entrevistas em profundidade.  

 Semelhante ao método etnográfico tradicional, o estudo de comunidades on-line 

pressupõe a participação do pesquisador no grupo a ser investigado e seu reconhecimento 

como membro cultural da comunidade (KOZINETS, 1998). Da mesma maneira que a 



 Revista de Economía Política de las Tecnologías de la Información y Comunicación 
www.eptic.com.br,  Vol. VIII, n. 3, sep – dic. 2006 

 

 32

etnografia orientada para mercado2, a netnografia não é apenas uma técnica de coleta de 

dados, como o são as entrevistas em profundidade e os grupos focais, mas uma forma 

completa de investigação que objetiva esclarecer as formas com que “as culturas 

simultaneamente constroem e são construídas pelos comportamentos e experiências dos 

indivíduos” (ARNOULD; WALLENDORF, 1994, p. 485). Além de estimular a compreensão 

do consumo como ato simbólico (ROCHA, PEREIRA; BARROS, 2005), a netnografia tem 

relevância na produção de informações úteis à elaboração de estratégias de marketing, pois é 

capaz de gerar insights a respeito dos gostos, desejos, hábitos e crenças dos consumidores e de 

grupos.   

 O método também permite manter um relacionamento próximo com os consumidores 

investigados, pois possibilita acesso contínuo aos informantes antes, durante e após o 

processo de pesquisa (KOZINETS, 1998). Algumas limitações da netnografia, de acordo 

com Kozinets (1998; 2002a) se devem ao seu foco restrito em comunidades on-line, à 

necessidade de habilidade interpretativa do pesquisador e à ausência de dados confiáveis 

que identifiquem os informantes, prejudicando a capacidade de generalização dos 

resultados.  

 A limitação imposta pela ausência de dados identificadores dos informantes é 

abrandada no posicionamento de Dholakia e Zhang (2004), que consideram o anonimato 

inerente às comunidades on-line uma vantagem, por permitir aos informantes serem mais 

abertos, mais verdadeiros em relação aos seus reais pensamentos e por possibilitar o 

anonimato também ao pesquisador que, em uma estratégia de investigação conhecida como 

lurking, pode “espionar” algumas comunidades interessantes para selecionar aquela que 

lhe servirá como campo de pesquisa.  

 Somado às limitações consideradas acima está o fato de que, ao utilizar a netnografia, 

não há como estabelecer comparações entre discursos e comportamentos. Diferentemente da 

etnografia, em que a interpretação dos dados se dá através da combinação de dados 

observacionais e verbais, buscando disjunturas e convergências entre eles (ARNOULD; 

WALLENDORF, 1994), a netnografia lida apenas com dados textuais. O que deve interessar 

ao pesquisador quando da utilização deste método é a conversação gerada através do texto 

escrito, não o comportamento real dos indivíduos que compõem a comunidade. De acordo 

com Dholakia e Zhang (2004, p.3), a comunicação escrita difere da oral no momento em que 

                                                           
2 Método abordado por Arnould e Wallendorf (1994), que descrevem-no como fonte para que os profissionais de 
marketing obtenham importantes perspectivas estratégicas de comportamentos de seu interesse. 
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as pessoas, comunicando-se por textos, podem selecionar cuidadosamente “o que querem 

dizer, o quanto querem dizer e como querem dizê-lo - sem medo de serem interrompidas antes 

de terem completado seu propósito”.  

 Quanto à comunicação escrita, cabe ainda ressaltar que, ao contrário dos textos 

utilizados em salas de bate-papo, que na urgência da comunicação instantânea abreviam 

palavras, utilizam sinais e traduzem sentimentos em ícones, os textos publicados em 

comunidades virtuais, por serem assíncronos como os e-mails, são geralmente bem 

construídos, respeitando ao menos as normas elementares de ortografia e gramática.  

 De maneira semelhante aos estudos etnográficos, a netnografia caracteriza-se como 

método capaz de captar informações em fonte primária, sem intermediações e como uma 

forma essencialmente aberta de investigação. Ambas as formas de pesquisa permitem que se 

investigue por dentro a realidade de um grupo, gerando conhecimento científico a partir do 

ponto de vista dos investigados (ROCHA et al.1999). Propondo-se a realizar uma etnografia, 

o pesquisador deve reservar para si o direito (e atentar para a necessidade) de modificar 

alguns aspectos da pesquisa durante a evolução da mesma, pois a imersão em campo traz 

novos conceitos, processos e variáveis a ser abordadas (MARSHALL; ROSSMAN, 1989). No 

entanto, a observação de uma seqüência de procedimentos pode ajudar o pesquisador a não se 

desviar de seus objetivos ao longo da realização de um estudo etnográfico em comunidades 

virtuais: (1) o processo de entrada na comunidade, (2) a coleta e análise de dados, (3) a 

realização de uma interpretação confiável, (4) a condução da pesquisa de maneira ética e (5) a 

oportunidade de que os membros da comunidade ou cultura estudada avaliem os resultados e 

forneçam um feedback (KOZINETS, 1999).  

 No presente artigo, o foco recai sobre a etapa de coleta e análise de dados, onde é 

possível incluir as orientações propostas pela Análise de Discurso Mediado por Computador 

para a obtenção de dados relevantes ao problemas de pesquisa mais comuns na área de 

marketing. Em relação a esta etapa, Kozinets (1998) destaca duas importantes fontes de coleta 

de dados: as comunicações (mediadas por computador) entre membros da comunidade on-

line, conhecidas como posts ou mensagens, e as anotações do pesquisador ao observar a 

comunidade, seus membros, suas interações e significados.  

 A etnografia tradicional e a etnografia orientada para mercado possibilitam que a 

coleta de dados observacionais e verbais seja complementada com o registro mecânico de 

informações em vídeo, áudio e fotografia (ARNOULD; WALLENDORF, 1994), o que não é 

possível na etnografia on-line. Como contraponto, tem-se a facilidade de coleta proporcionada 

pela natureza eletrônica dos dados, que já surgem registrados, dispensando transcrições. 
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Mesmo as anotações do pesquisador podem ser inseridas diretamente no computador, o que 

facilita a análise das mesmas. No entanto, essa facilidade na aquisição de dados implica na 

interação com um imenso volume de informações (KOZINETS, 2002a). Lidar com a 

sobrecarga de dados, sabendo selecionar os que são mais adequados ao problema de pesquisa 

é outro fato relevante para o pesquisador envolvido no estudo de comunidades on-line. Uma 

única comunidade virtual é capaz de produzir centenas de páginas de dados em um curto 

período. Para auxiliar nessa tarefa, Kozinets (2002a) sugere que as mensagens coletadas na 

comunidade on-line sejam classificadas primeiramente como sociais ou informacionais e, na 

mesma instância, como “sobre o tópico” e “fora do tópico”. Geralmente, para o pesquisador 

que deseja uma análise mais focada no problema sob investigação, o interessante é manter 

apenas as mensagens informacionais e sobre o tópico de pesquisa.  

 A análise dos dados, na netnografia, deve ser iniciada concomitantemente à coleta, 

com a contextualização dos mesmos. Para prosseguir, é necessário classificar e codificar os 

dados selecionados. Nessa tarefa, é possível utilizar softwares de análise qualitativa para 

facilitar o processo, dependendo da quantidade de dados coletados (KOZINETS, 1999). O 

método mais comumente utilizado para auxiliar na interpretação dos dados coletados através 

de estudos etnográficos (CATTERALL; MACLARAN, 2001) é a análise de discurso. 

Acredita-se que para a netnografia, no entanto, tendo em vista as características do método e a 

natureza dos dados coletados, a Análise de Discurso Mediado por Computador (ADMC) seja 

a técnica mais adequada, uma vez que os dados obtidos através da comunicação produzida na 

internet diferem, em vários aspectos, de dados coletados em entrevistas pessoais ou textos 

produzidos para meios impressos. 

 O que define a ADMC, consistindo em sua essência, é a análise de blocos de interação 

verbal (caracteres, palavras, frases, mensagens, discussões, arquivos, etc.) na forma de texto. 

Essa forma de análise permite observar o comportamento on-line através da perspectiva da 

linguagem, ou seja, todas as interpretações são baseadas em observações a respeito da 

linguagem e de seu uso (HERRING, 2005). Assim, sua orientação metodológica básica é a 

análise de conteúdo com foco na linguagem, que pode ser puramente qualitativa (faz-se 

observações, ilustra-se e discute-se o fenômeno discursivo em uma amostra de texto) ou 

quantitativa (o fenômeno é codificado e contado, com a produção de sumários de freqüências 

e outras estatísticas simples) ou ainda uma combinação das duas propostas. 

 A abordagem apresenta ainda alguns pressupostos básicos: (1) o discurso exibe 

padrões recorrentes; (2) o discurso envolve escolhas do emissor e (3) os discursos mediados 

por computador são, embora não inevitavelmente, moldados pelas características tecnológicas 
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dos sistemas de comunicação mediados por computadores. Em relação a essa última 

pressuposição, é necessário que se estabeleçam algumas relações comparativas entre os 

discursos “convencionais” e o discurso mediado por computador.   

 Os analistas de discurso costumam classificar os tipos de discurso de acordo com 

vários critérios, como o meio de produção, o número de produtores e seu gênero. Essa 

classificação facilita a análise ao passo em que agrupa discursos com características 

semelhantes (HERRING, 2005). Assim, classificações como “discurso falado”, “narrativa” e 

“discurso expositivo” são bastante freqüentes e estão há muito estabelecidas no campo da 

análise de discurso. A classificação dos discursos mediados por computador, no entanto, 

mostra-se um pouco mais complexa. Pode-se afirmar que o discurso mediado por computador 

contém elementos de ambos os tipos de discurso, falado e escrito. Seus elementos de escrita 

advêm do fato de que é produzido através da digitação de textos que, posteriormente, são 

lidos na tela de um computador, podendo mesmo ser impressos. Os elementos de oralidade, 

por sua vez, se encontram na alternância de vozes com que é construído e na informalidade de 

construção desses textos, típica da linguagem oral. 

Conforme Herring (2005), o discurso mediado por computador não é homogêneo e 

presta-se a classificações de acordo com uma variedade de fatores técnicos e situacionais, que 

o tornam complexo e variável. A autora propõe um esquema para a classificação de discursos 

mediados por computador que pode ser aplicado tanto aos discursos produzidos através de 

meios existentes quanto de tecnologias futuras, uma vez que não se baseia em modalidades 

pré-existentes de classificação.  

O esquema proposto por Herring (2005) é baseado em duas listas de dimensões 

variáveis que afetam as práticas de discurso: as características tecnológicas dos sistemas de 

comunicação mediada por computador (variáveis do meio, como a sicronicidade na 

transmissão e a durabilidade da mensagem) e os aspectos sociais relacionados com a situação 

ou contexto da comunicação mediada por computador (variáveis situacionais, como as 

características dos participantes e o tom utilizado nos discursos). Assim, mesmo a 

comunicação mediada por computador produzir diferentes tipos de discurso, conforme o meio 

em que ocorre, como diferem, por exemplo, os discursos elaborados no MSN Messenger, 

sistema de troca de mensagens instantâneas e no Orkut, site de comunidades e redes sociais. 

De acordo com Herring (2005), a classificação dos discursos mediados por 

computador pode ser de grande utilidade para os pesquisadores que coletam dados na internet 

ao passo em que sugere possibilidades de resposta para os “porquês” que costumam surgir ao 

fim dos processos de pesquisa, auxiliando ainda a evitar generalizações dos resultados 
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encontrados. A classificação facilita também a identificação de fatores de similaridade e 

diferença entre amostras e a seleção da amostra mais adequada a cada problema de pesquisa. 

A amostragem é outra questão bastante presente na literatura sobre ADMC, uma vez 

que é praticamente impossível para um pesquisador analisar a totalidade de dados coletados 

em um sistema de comunicação on-line, pois mesmo que seu período de coleta seja 

temporalmente curto, o volume de dados produzidos costuma ser bastante grande. Pressupõe-

se então que todo trabalho de análise do discurso mediado por computador seja realizado 

sobre uma amostra deste discurso. Conforme Herring (2005) essa amostra raramente é 

aleatória, uma vez que a amostragem aleatória, nesses casos, implicaria na perda do contexto 

e, para a interpretação da análise de discurso, o contexto é fundamental. Pode-se selecionar os 

dados – com vantagens sobre a amostragem aleatória – por tema, período de tempo, fenômeno 

a ser estudado, indivíduos ou grupos produtores ou mesmo por conveniência. 

 Uma vez selecionada a amostra, existem diversas formas de procedimento da análise 

de discurso mediado por computador, dentre as quais alguns paradigmas específicos da 

análise de discurso – destacados por Herring (2005). A distinção mais importante a ser aqui 

apresentada, no entanto é a que a autora estabelece em relação à natureza dos fenômenos de 

linguagem a ser analisados – que podem ser estruturais ou semânticos.  

 Exemplos de fenômenos estruturais na comunicação mediada por computador são os 

emoticons e as abreviações. Esses fenômenos são facilmente classificáveis e podem ser 

contabilizados com o auxílio de sistemas computadorizados de análise, com base em 

categorias pré-estabelecidas. Os fenômenos semânticos, contudo, possuem significado e 

função constantes, mas variam na forma, exigindo interpretação e subjetividade em sua 

classificação e análise. Exemplos dessa classe de fenômenos na comunicação mediada por 

computador são os atos discursivos e a maioria dos fenômenos sociais como a gentileza, o 

conflito e as relações de influência.  

 Por fim, uma interpretação responsável dos dados de pesquisa é necessária para 

assegurar a validade das descobertas. Para Herring (2005), a interpretação é tanto um ofício 

quanto uma arte. Além disso, deve-se relembrar constantemente que o texto é evidência direta 

de comportamento, mas só pode servir como evidência indireta do que as pessoas sabem, 

sentem ou pensam. Reforçando esse alerta, Rocha, Barros e Pereira (2005) destacam, ao 

abordar a interpretação de dados coletados em ambientes mediados por computador, a 

importância de uma interpretação metafórica e simbólica do contexto de produção desses 

dados, mais do que uma simples classificação e decodificação dos mesmos.  
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Considerações finais 
 O método etnográfico aplicado às comunidades virtuais, combinado à ADMC, permite 

que se obtenha como resultado de pesquisa um relato aprofundado e, ao mesmo tempo, 

abrangente das relações sociais de um grupo de consumidores em um ambiente mediado pela 

tecnologia. Diferente de um relatório estatístico, que busca sintetizar informações em quadros 

e gráficos – uma interpretação etnográfica busca descrever, com riqueza de detalhes, as 

múltiplas camadas de significados que compõem as interações entre indivíduos no contexto 

em que ocorrem.  

Investigadas através da netnografia, as comunidades on-line podem ser importantes 

fontes de informações para o desenvolvimento e implantação de estratégias de marketing, pois 

possibilitam uma compreensão aprofundada de aspectos comportamentais dos consumidores 

em suas relações sociais e permitem desvendar seus desejos e necessidades e as interações 

que caracterizam seu relacionamento com produtos e marcas.  

O conhecimento adquirido com a investigação de comunidades virtuais, próprias ou 

independentes, pode ainda auxiliar os profissionais de marketing a identificar os temas mais 

relevantes para um público específico, necessidades particulares a pequenos grupos de 

consumidores, acessar temas delicados ou mesmo obter sugestões diretas para a modificação 

ou desenvolvimento de produtos. Além destas possibilidades, as comunidades virtuais 

permitem que se acompanhe, de modo não intrusivo, a ocorrência de recomendações boca-a-

boca dentre os consumidores, dificilmente observáveis em ambientes físicos.  

Por fim, percebe-se que o potencial econômico das comunidades virtuais já existentes 

é ainda pouco explorado. Um exemplo estridente é o próprio Orkut, anteriormente citado. 

Mesmo sendo um fenômeno de audiência no Brasil, o site ainda não gera dividendos à 

empresa ao qual pertence, o Google. Os dados dos mais de seis milhões de usuários não 

podem ser vendidos a outras empresas, o que feriria a política de privacidade do site, 

enquanto a inserção de anúncios em comunidades provocaria evasão massiva dos 

participantes. O Google destacou uma equipe de pesquisadores para tentar encontrar uma 

forma de lucrar com o Orkut, mas ainda não tem solução prevista. Encontrar maneiras de criar 

e manter comunidades on-line rentáveis e atraentes é o maior desafio dos profissionais da 

área.  

No entanto, ainda há barreiras que reduzem a aplicabilidade da etnografia on-line na 

pesquisa com objetivos comerciais: a dificuldade de acesso aos computadores, por seu custo 

ainda elevado; o nível educacional e intelectual exigido para integrar-se à internet e às 
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comunidades on-line, que restringe seu apelo a uma pequena parcela da população e o tempo 

necessário para tomar parte de atividades no mundo virtual, pois é relativamente fácil 

envolver-se de modo a despender horas navegando na Web, mas nem todos os interessados 

dispõem de tempo para essa tarefa. Em suma, pode-se esperar que as pessoas engajadas em 

comunidades virtuais sejam as mais bem educadas e financeiramente favorecidas, dispondo 

ainda de tempo livre para atividades de comunicação e sociabilidade.  Esse perfil se 

assemelha aos indivíduos que a pesquisa em marketing tem buscado investigar, através de 

métodos quantitativos, na procura por informações que auxiliem o desenvolvimento de 

estratégias – os consumidores “ideais”: conscientes e possuidores de valores firmes, ávidos 

por novidades, dispondo de tempo para avaliar diferentes opções, informar-se e trocar idéias 

com a empresa a respeito de sua marca e produtos e - o melhor - dotados de recursos 

financeiros para comprar, com a velocidade de um clique, o que quer que lhes satisfaça as 

necessidades e desejos.  

Conforme suas características, limitações e aplicações, o método etnográfico pode ser 

comparado a uma vantagem competitiva sustentável – um método “raro”, dificilmente 

substituível e não imitável (posto que cada relato etnográfico é único), capaz de produzir 

inúmeros benefícios para a empresa – que, no entanto, não tem seu potencial explorado de 

maneira plena. Seguindo a posição de Arnould e Wallendorf (1994) em relação à etnografia 

orientada para mercado, o que se sugere aqui não é uma aplicação indiscriminada do método 

etnográfico sem que sejam levados em consideração a natureza da questão de pesquisa e o 

contexto de investigação. As características e etapas do método aqui sintetizadas não são 

válidas como regras nem para a realização, nem para a avaliação de estudos etnográficos na 

internet (que são, essencialmente, estudos de natureza aberta), o que aponta para o fato de que 

o emprego de rigor e ética na condução da netnografia seja determinante da qualidade de seus 

resultados.  

As questões abordadas nesse artigo buscam, no entanto, apresentar e incitar a reflexão 

sobre uma das maneiras através das quais os profissionais de marketing podem aproveitar o 

enorme conjunto de informações criadas e transmitidas por consumidores nas comunidades 

virtuais para enriquecer sua compreensão a respeito desses consumidores e obter, através de 

descrições densas e detalhadas, informações valiosas para a elaboração e desenvolvimento de 

estratégias de marketing. Certamente, diversas outras áreas de conhecimento, como a 

comunicação, a sociologia e a antropologia também podem tirar proveito desta combinação de 

métodos para obter dados junto às comunidades on-line, bastando, para tanto, a compreensão 
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da natureza particular destas comunidades e a preocupação em adotar a netnografia e a análise 

do discurso mediado por computador efetuando as adaptações necessárias.  
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