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REDES SOCIAIS ONLINE COMO CAMPO DE PESQUISA: Explorando Potencialidades
Para A Pesquisa Organizacional Online

1 Introducao

Na contemporaneidade, muitas de nossas interacdes ocorrem por meio de midias sociais.
Facebook, Instagram, Linkedin e WhatsApp, somente para citar algumas redes sociais, sao parte
inerente do cotidiano de muitos de nds. Dada a onipresenga de midias sociais em nosso
cotidiano e considerando nossa experiéncia como pesquisadores da area de
estudos organizacionais, buscamos neste artigo apresentar contribuigdes para as pesquisas que
utilizam midia social digital nos estudos organizacionais, mais especificamente quando o
espago virtual ou online é o campo de pesquisa. O foco deste artigo é nas redes sociais online
(RSO), as quais sdo, muitas vezes, referenciadas como midias sociais. As RSO tornaram-se
parte integrante da vida social, levando a questionamentos sobre o que ¢ real ou ndo quando se
trata do mundo virtual. As mudangas nas interagcdes sociais decorrentes das possibilidades
de acesso a internet sdo expressivas, dentre elas, destaca-se o crescimento do niimero de
usuarios de redes sociais online. Estatisticas apontam que, em 2017, 40% da populagdo mundial
utiliza algum tipo de rede social e, ainda, esse percentual é crescente, sendo da ordem de mais
de um milhao de ingressantes por dia (Sumares, 2017), o que potencializa aplicagdes diversas,
como o marketing digital ou o marketing online como ferramenta para fortalecer a marca,
divulgar produtos e ou servicos, além de estreitar o relacionamento com consumidores.

Esse crescimento vertiginoso implica na producao de interagdes e relacionamentos no chamado
ciberespaco cada vez mais ricos e complexos. Sendo as redes sociais online um espago de
interacdes sociais sem a necessidade da presenca fisica das pessoas, essas atraem
diversos interessados, como pesquisadores académicos que se esforcam para entender a
natureza e as caracteristicas das relagdes que emergem no campo virtual ou online, bem como
o mundo corporativo que se dirige para as potencialidades relacionadas ao consumo de bens e
servigos. O fato € que a utilizacdo generalizada das redes sociais online amplia seu potencial
para aplicacdes, tanto para trazer beneficios bem como prejuizos ou danos, o que enseja
pesquisas especificas. Um dos motivos de as RSO atrairem pesquisadores ¢ a oportunidade de
receber ou criar e compartilhar mensagens publicas a baixo custo, além das varias possiblidades
de formatos de dados, incluindo texto, imagens, videos, sons e geolocagdes (Stieglitz et al.,
2018).

No que diz respeito ao ambito académico, que ¢ o foco deste artigo, os desafios e
potencialidades de tratar as redes sociais online como campo de pesquisa sdo muitos. A
nomenclatura atribuida a pesquisas que utilizam a internet ¢ diversa: etnografia digital,
netnografia, etnografia virtual, pesquisas online, entre outros, compondo um mosaico que
pouco explica e traz uma confusdo conceitual. Visto que nas pesquisas académicas em estudos
organizacionais as redes sociais online assumiram papel importante, ganhando consideravel
interesse, embora ainda com muitas lacunas, a questdo que orienta este artigo €: quais as
potencialidades e desafios para pesquisadores de organizagdes quando as RSO sdo objeto,
ferramenta ou campo de pesquisa? Nosso objetivo € discutir sobre a utilizagao das redes sociais
online como campo de pesquisas, com especial atencdo para aquelas produzidas na area de
estudos organizacionais. Considerando nossa experiéncia de pesquisadores nessa area, nosso
esforco se situa na abordagem qualitativa, e busca refletir criticamente sobre o fazer pesquisas
online. Ao fazer isso, esperamos contribuir para os métodos qualitativos por explorar o



potencial das RSO para compreender as interagdes sociais relevantes para o estudo das
organizagdes.

Nesse entendimento, este artigo, que € parte de um estudo mais amplo, pode contribuir para a
melhor compreensdo dos conceitos e temas comuns quando se fala em pesquisa organizacional
nas redes sociais online. Isso porque nao identificamos iniciativas que mostrem como o
fendomeno das redes sociais online abre oportunidades para o desenvolvimento de métodos na
intersecdo dos estudos organizacionais e a pesquisa digital. Ao propormos uma sistematizagao
para o que definimos de “pesquisa organizacional online” no estudo de organizagdes,
pretendemos contribuir com o debate sobre as implicagdes das midias sociais digital para a
pesquisa em organizagdes, além de ajudar pesquisadores na trajetoria desse tipo de pesquisa.
Iniciamos descrevendo os conceitos de redes sociais online, prosseguimos com o0s aspectos
éticos a serem considerados, e apresentamos uma revisao de tipos relevantes na etnografia
utilizando RSO e suas variac¢des. Finalizamos o texto oferecendo um conjunto de consideragdes
para a realizacdo de uma pesquisa organizacional online.

2 Redes sociais online: de que estamos falando

Percorrendo a literatura das areas de comunicagdo e de tecnologia da informagdo, achamos
oportuno discorrer sobre os conceitos de midia social e redes sociais online. O termo midia
social nao se refere a algo inovador, no entanto, a confusao conceitual que o rodeia o coloca
como um fenomeno recente (Kaplan & Haenlein, 2010). Os primeiros estudos desse fendmeno
se deram no campo da sociologia e psicologia e, desde entdo, outras disciplinas, como a ciéncia
politica, economia, administracdo adotaram suas aplicagdes (Adler & Kwon, 2002).

A rede social online ¢ uma extensdo do tradicional conceito de rede social de Granovetter
(1985) para se referir a uma rede de conexdes e relacionamentos pessoais cujo proposito €
garantir favores pessoais ou organizacionais. Também chamadas de comunidades virtuais
(Chiu, Hsu & Wang, 2006), em que as pessoas utilizam as RSO para se engajarem em interagdes
sociais, as quais incluem varias tecnologias online, como blogs, Twitter, Facebook, mensagens
instantaneas (WhatsApp), Instagram, entre outras, incluindo as redes sociais online criadas
pelas empresas, as chamadas redes sociais corporativas, limitadas aos membros da organizagao.

RSO ¢ um software online que permite aos usudrios se relacionarem um com o outro,
compartilhar informac¢des e opinides, criar relacionamentos, criar interagdes e outras
possibilidades similares (Lee & Chen, 2011). Outro termo utilizado para se referir as RSO ¢
sites de redes sociais (social network sites), cuja definigao € “servicos baseados na web que
permitem aos individuos (1) construir um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema
delimitado, (2) articular uma lista de outros usudrios com quem compartilham uma conexdo e
(3) veja e atravesse sua lista de conexdes e as feitas por outros dentro do sistema” (Boyd &
Ellison, 2008, p. 211). As comunidades virtuais sd3o definidas de modo similar por Kardaras et
al. (2003, p. 41-42) “ um grupo de individuos que utiliza meios eletronicos, tal como a internet
para comunicar € compartilhar interesses sem a necessidade de estar no mesmo lugar, tenha
contato fisicou ou pertencer a0 mesmo grupo étnico”.

Se, por um lado, a adog¢ao das RSO como espago social criou novas possibilidades de interagdes,
de outro, o fluxo constante de noticias e informagdes que chegam aos usudrios dificulta a
administracao desse conteudo (Nikolov et al., 2015), o que levou a emergéncia de ferramentas
que filtram e ou classificam itens no fluxo de informagdes, personalizando as redes sociais
conforme os comportamentos dos usuarios (Mobasher, Cooley & Srivastava, 2000). Os filtros
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podem ser adotados pelos usuarios, como, por exemplo, quando esses selecionam suas
configuragdes de exposi¢do a noticias e compartilhamentos (Kastenmuller et al., 2010), ou ainda
os filtros podem ser feitos por sistemas de recomendagdo e mecanismos de pesquisa que
fornecem resultados personalizados conforme o histérico de navegacao do usuario e suas
conexoes sociais (Nikolov et al., 2015). Em todos os casos, sejam os filtros algoritmicos ou
sociais, ou a combinacdo de ambos, a exposi¢ao seletiva restringe os pontos de vistas criando
vieses (Baron, 2000) que afetam o acesso a informagado, podendo ocorrer ainda a polarizagao e
opinides desinformadas. A esse fenomeno, que restringe ¢ impede os usuarios de se envolver
com ideias diferentes das suas nas redes sociais online, deu-se o nome de social bubbles
(Nikolov et al., 2015).

3 Desafios éticos nas pesquisas em redes sociais online

Ao considerar as redes sociais online como campo de pesquisa, pesquisadores organizacionais
se deparam com desafios de natureza diversas, alguns comuns na pesquisa organizacional
realizada no campo fisico. O fato de usudrios postarem textos, videos e arquivos,
disponibilizando, além de evidéncias e experiéncias de acontecimentos, interagdes e conexdes
entre usudrios, levanta problemas éticos significativos (Enyon & Schroeder, 2008). Aspectos
éticos relacionados na coleta e analise de dados e informagdes dos usudrios online foram objeto
de diversos estudos, como as questdes éticas no estudo de comunidades online (Eysembach &
Till, 2001; Flicker et al., 2004), no uso de rastreadores web para coletar informacgdes de fontes
online (Thelwall & Stuart, 2006); na reutilizacdo de dados de multiplas fontes (Eynon et al.,
2009); na extragdo de informacdes pessoais de fontes publicas para fins de pesquisa; na
disting@o do que sejam dados privados e publicos (Rosenberg, 2010), para citar alguns.

A privacidade do usuario € uma questao relevante ao se fazer pesquisas na internet, pois, trata-
se de um conceito relacionado a integridade da pessoa e seu direito de decidir o que deve ser
revelado ou ndo a seu respeito (Elm, 2009). A Association of Internet Research (http://
www.aoir.org) oferece um conjunto de orientacdes €ticas para pesquisadores, ressaltando que
“algumas vezes pode ser aceitdvel coletar e usar dados de pesquisa sem o consentimento
informado, sob as condi¢des quando o ambiente em estudo € publico e que o contetido ndo seja
sensivel” (EIm, 2009, p. 72). Portanto, o(a) pesquisador(a) deve conhecer as diretrizes €ticas
para conduzir uma pesquisa na internet, mesmo que os dados estejam disponiveis publicamente.

N3do daremos conta neste texto da totalidade desses desafios, dessa maneira, delimitamos a
pesquisa nos aspectos que consideramos mais relevantes no caso da pesquisa em redes sociais
online quando pesquisadores(as) criam plataformas de interagdo ou criam perfis nas RSO para
coletar dados dos usudrios. Muitas dessas questdes devem-se a falta de clareza das diretrizes
éticas quando o(a) pesquisador(a) vai ao campo virtual e online e, muitas vezes, ndo ocorrem
de forma intencional.

Para quando os(as) pesquisadores(as) criarem perfis nas RSO para coletar dados para uma
pesquisa especifica a partir das interacdes dos usuarios conectados, Elovici et al. (2014) alertam
para os cuidados éticos que o(a) pesquisador(a) deve observar quanto aos usuarios: obtencao
do consenso dos usudrios e dos amigos que participam das interagdes; exposi¢ao indireta de
amigos de amigos; e exposicao de fraquezas dos usuarios e de suas redes de relacionamentos.
No caso dos usudrios, um aspecto a se considerar esta no fato de que, ao utilizar as redes sociais
online como campo de pesquisa, o(a) pesquisador(a) acessa material postado por usuarios que
pode levar a outros materiais postados por outros usudrios de sua rede de relacionamentos e,
portanto, a questao de obtencao do consenso ¢ complexa e pode trazer prejuizos aos usudrios
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ou para a pesquisa, principalmente, pelo tempo a ser gasto na obtencdo de consenso dos
usuarios.

Além dos usuarios, os(as) pesquisadores(as) devem levar em conta o operador da RSO
(acordos para ndo violacao das normas, desperdicios de recursos, impacto de estatisticas falsas,
exposicdo de informagdes sensiveis, vulnerabilidade de ataques cibernéticos); e os
anunciantes. Contas criadas para a realizagdo da pesquisa podem influenciar a popularidade
de uma RSO, e, consequentemente, pode ocorrer valorizagdo das agdes da RSO, atraindo
acionistas, e levantam-se dividas quanto a eficacia da publicidade, pois esse aumento pode nao
se traduzir em resultados efetivos para o anunciante. Como exemplo, citamos o estudo de Taylor
(2012) que apontou a fraca confiabilidade no sistema de publicidade da maior rede social
online, o Facebook, pelo fato de 80% dos cliques provém proverem de contas falsas, o que
gera custos de publicidade.

Elovici et al. (2014) e Kozinets (2002) chamam aten¢ao para os cuidados éticos na condugao
de pesquisas utilizando as redes sociais online. Os autores fazem as seguintes recomendagdes
para pesquisadores(as) que utilizam plataformas ou perfis nas redes sociais para coletarem
dados de uma pesquisa: ndo expor fotos nos identificadores de perfis dos usuarios; remover o
perfil criado ao término da pesquisa; informar aos usuarios que o perfil foi criado para fins de
pesquisa, permitir aos usuarios enviar feedback. Ainda, os autores recomendam pela utilizagao
de técnicas criptograficas ou outras que permitam deixar os dados andnimos, considerando o
aspecto da confidencialidade.

Um aspecto relevante que deve ser motivo de reflexdo dos(as) pesquisadores(as) que adotam
as redes sociais como campo de pesquisa ¢ discutido por Massanari (2018), ao discutir a ética,
os riscos e a visibilidade nesses tipos de pesquisa. A autora parte da ideia de que ideologias far-
right vém ganhando cada vez maior visibilidade e poder politico, em nivel global, e que tais
grupos ndo veem o mundo académico somente como uma oportunidade para recrutar adeptos,
mas, também, como uma potencial ameaca, e, por isso, crescem os ataques a liberdade de
expressao de intelectuais e académicos. A discussdo da autora se orienta para os riscos de se
considerar esses grupos como fonte de pesquisa, como, por exemplo, afetar grupos vulneraveis.
No entanto, o texto a autora ndo desestimula pesquisas desse tipo, ao contrario, ela retine
consideragdes sobre a necessidade de um suporte para o(a) pesquisador(a), de instituicdes, de
movimentos e outros organismos que possam oferecer apoio.

Procuramos reunir aqui algumas orientagdes éticas, sem a pretensdo de abranger todas as
questdes possiveis, visto que muitas ainda irdo surgir com os desdobramentos das técnicas e
métodos utilizados. A ideia ¢ justamente deixar em evidéncia que, por ser um campo virtual e
online, as condutas éticas nao sdo dispensaveis para os pesquisadores e, sobretudo, para
praticantes, como os profissionais de marketing. O acesso as informagdes de usudrios, por parte
de académicos e praticantes, deve ser obtido com diretrizes éticas de modo a impedir a quebra
de privacidade, entre outras questdes relevantes.

4 Etnografia nas redes sociais online: tipos e orientacdes

As redes sociais online tornaram-se uma importante ferramenta para aquisi¢ao e divulgacao
de informagdes em diferentes dominios, como negocios (Beier & Wagner, 2016),
entretenimento (Shen, Hock Chuan e Cheng, 2016), ciéncia (Chen & Zhang, 2016),
gerenciamento de crises (Stieglitz, Bunker, Mirbabaie & Ehnis, 2018) e politica (Stieglitz &
Dang-Xuan, 2013). Na area de negocios, as RSO tonaram-se uma plataforma popular para
individuos e organizagdes tomarem decisdes, aumentar a efetividade organizacional e inovagao,
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resolver problemas, recrutar novos empregados, aumentar as redes de relacionamentos,
fornecer suporte para consumidores, buscar parceiros de negdcios, entre tantas outras
possibilidades (Lim & Lee, 2010).

Sendo assim, ¢ natural que pesquisadores académicos da area de gestdo e organizacdes se
interessem pelas RSO, pois essas exercem impacto nas relagdes de trabalho, de consumo e, de
todas as esferas relacionadas as organizacdes. Neste texto, nos concentramos em pesquisas que
consideram as redes sociais online como campo de pesquisa para a coleta de dados, o que pode
ser feito de variadas maneiras, focalizando no campo dos estudos organizacionais.

Lee e Chen (2011) realizaram uma extensa revisao da literatura e verificaram a necessidade de
incrementar pesquisas qualitativas nessa area, em virtude da complexidade da estrutura social
das RSO. Seguindo esses autores, Graffigna e Riva (2011) argumentam que a pesquisa
qualitativa de natureza interpretativa pode contribuir para a analise das RSO de modo a
completar achados de pesquisas positivistas. Assim, propdoem a combinagao de metodologias
interpretativas e positivistas no estudo de RSO para produzir resultados abrangentes e
confiaveis na academia, além de oferecer as melhores praticas.

As redes sociais online, assim como a internet, podem ser vistas como culturas por si mesmas,
ou como artefato cultural (Hine, 2000), sendo entdo um campo rico de material empirico, o que
potencializa o uso da etnografia, que ¢ um método para compreender a sociedade
contemporanea (Hine, 2009). Como culturas, as comunidades virtuais, a blogosfera, paginas
pessoais, conversacdes, postagens ¢ comentarios, foruns, listas de discussdes, entre outros,
sao espagos de complexas interagdes sociais, potencializando aos pesquisadores compreender
a construcao da realidade através do discurso e da pratica, e os significados interpretados pelos
participantes quanto ao contexto cultural. Como artefato cultural, a internet ¢ compreendida
pelos artefatos associados a ela: computadores, celulares, aplicativos, linguagens, protocolos,
conteudos, dominios, enderecos de email, website, entre outros. Entdo, a internet ¢ um objeto
criado discursivamente, como um artefato (Hine, 2000).

Dentre os diversos tipos de pesquisa utilizando as redes sociais online, destacamos relatos de
pesquisadores que adotaram as redes sociais como campo de pesquisa, como Beneito-Montagut
(2011), que denominou de etnografia online o estudo dos relacionamentos online. Schrooten
(2012) também chamou de etnografia online a pesquisa realizada com imigrantes brasileiros
na Bélgica realizada no Orkut. O autor distingue duas diferengas principais entre a etnografia
face a face e a etnografia online: o acesso ao campo e o consentimento dos pesquisados. Na
obtenc¢do de acesso a etnografia online, o pesquisador ndo pode apostar na sua capacidade de
se aproximar dos pesquisados. O autor conta que seu acesso as comunidades no Orkut foi obtido
em pesquisa off-line e, posteriormente, os pesquisados o adicionaram a lista de amigos no
Orkut, informando ainda sobre a existéncia de outras comunidades, que o convidaram para se
tornar membro. Depois de seu ingresso nas comunidades, o autor apresentou-se aos
moderadores ¢ solicitou para conhecé-lo pessoalmente para explicar as intengdes da pesquisa.
Somente entdo ele participou do projeto. Assim, a pesquisa foi realizada online, mas nao
prescindiu do contato off-line, visto que a etnografia que se da através do espago online nao se
desvincula do offline (Hine, 2000).

A expressao etnografia virtual foi utilizado por Hine (2000), tendo a autora sintetizadas suas
recomendacdes em dez principios, dos quais destacamos: (1) a internet constitui-se em uma
oportunidade e desafios para a realizagdo da etnografia, todavia, ndo se pode ignorar que,
embora as interagdes nao sejam face a face, as conexoes sao ricas e complexas de acordo com
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o contexto em que sao utilizadas; (2) a internet potencializa a etnografia local ou multi-situada,
consequentemente, a pesquisa pode se concentrar sobre o fluxo e a conectividade, € ndo no
local e suas fronteiras como um principio organizador; (3) a etnografia virtual ¢ adequada pra
o proposito de explorar os relatos de interacdes mediadas, ainda que ndo sejam a mesma coisa
real, em termos metodologicamente puristas.

Ja Kozinets (2002) desenvolveu o termo netnography, que Akturan (2009) e Black (2016)
denominam de cyber etnografia, para referir-se a adaptagao da etnografia ao estudo de culturas
e comunidades online, sendo seus primeiros estudos voltados para o comportamento do
consumidor. O autor descreve o método netnografico como mais agil, simples e com menor
custo que a etnografia tradicional, e, ainda, mais naturalista € menos intrusivo que entrevistas.
A netnografia ¢ operacionalizada pelo uso de informagdes disponiveis em foruns online com o
objetivo de compreender as necessidades e as influéncias de decisdes de grupos de
consumidores online.

A denominagdo de cyber etnografia foi utilizada por Fay (2007) no estudo de uma comunidade
feminista online, International Women's University "Technology and Culture", pesquisando
as participantes na extensdo virtual, e também por Teli, Pisanu & Hakken (2007, p.1), que a
diferenciam de etnografia virtual, argumentando que: “it is both ethnography of online and
related off-line situations, the ethnography of humans and non-human actors in these related
fields. It is hybrid, like a cyborg. In a word, it is a cyberethnography”. Para os autores, o virtual
e real ndo sdo opostos, dado que o carater virtual ¢ uma das multiplas formas de viver um
contexto. Os autores defendem ainda que a etnografia, desde seu surgimento na antropologia,
desenvolveu-se quanto aos espacos, posicoes e objetos de estudo, portanto, necessario
considerar as implicagdes comunicagdes medidas pela tecnologia em diferentes contextos.

A orientagdo de Kozinets (2010) para a netnografia ¢ seguir os seis passos da etnografia:
planejamento da pesquisa, entrada em campo, coleta de dados, interpretagdo, assegurar-se dos
padrodes éticos, ¢ a representagdo da pesquisa. Do mesmo modo que Schrooten (2012), Kozinets
(2010) considera que o pesquisador deve compreender quando € como combinar as técnicas de
coleta de dados da etnografia, ou seja, as intera¢des culturais face a face, com as técnicas da
netnografia, que usa dados extraidos das interacOes online. Ainda, o pesquisador deve
compreender as diferengas da esfera social online para adaptar as técnicas da etnografia
tradicional.

Outro termo ¢ a etnografia digital (Cordelois, 2010), como mencionado por Rieken et al
(2015), que refere-se a uma técnica que tem os mesmos objetivos da etnografia classica, porém,
explorando artefatos digitais. Artefatos digitais vém de uma variedade de fontes, inclusive,
histérias do navegador, video de corpo desgastado (body worn video), geoanalise de
movimentos de telefones mdveis e outras informagdes digitais registradas automaticamente ou
manualmente. A etnografia digital explora os elementos simbolicos e culturais das tecnologias,
voltando-se para a compreensdo das dimensdes culturais e sociais da pratica de midias digitais.
Uma etnografia organizacional digital realizada nas redes sociais online buscaria comunidades
de jogos online, midias sociais para Youtube, além de fotos e textos no Instagram, por exemplo.

As denominagdes etnografia online, etnografia virtual, cyberetnogafia, netnografia, etnografia
digital, carregam mais similaridades do que diferencas, retratando, de fato, um mosaico de
nomenclaturas para se referir a pesquisas online que se orientam para conhecer o contexto social
e cultural de comunidades, grupos e outros espagos virtuais ¢ online. As experiéncias das
etnografias realizadas com essas diferentes denomianagdes sinalizam para a



complementaridade entre o online e o offline, bem como para outros aspectos comuns na
pesquisa etnografica tradicional. Portanto, o uso de nomenclatura diferente ndo caracteriza
haver variacao no modo de fazer a pesquisa organizacional online.

No entanto, a etnografia realizada com mediacao da tecnologia online nao se desenvolve sem
criticas. Paechter (2012) entende, por exemplo, que, por ser esse tipo de etnografia centrado
no ouvir € ndo na observacdo, ndo podem ser descritos como observacionais pois o0s
participantes comunicam-se entre si pela comunicagao textual sincrona e assincrona.

5 Recomendacdes para as pesquisas em RSO: potencialidades e desafios

Ao analisar a literatura sobre pesquisas em redes sociais online, nos deparamos com um
mosaico que ndo ajuda para uma compreensdo clara e operacional dessa modalidade de
pesquisa, uma preocupagdo ja expressada por Hine (2009) e Kozinets (2010). A multiplicidade
de denominagdes traduz, de certa maneira, em opgdes com poucas diferengas, e, as vezes, com
aspectos divergentes, causando uma confusdo epistemologica (Kozinets, 2010). Como nosso
objetivo ¢ estabelecer reflexdes para a utilizagdo das redes sociais online como campo de
pesquisa, buscamos identificar diferencas e semelhangas nas diferentes nomenclaturas, com o
proposito de sugerir uma recomendagdes para organizar a pratica da pesquisa.

A proposta de uma sitematizagdo organizativa para as pesquisas nos estudos organizacionais
ndo ¢ uma tarefa original, no entanto, neste artigo nds focalizamos a pesquisa organizacional
online, uma modalidade a qual vem sendo atribuida uma diversidade de termos e equivocos.
Reconhecendo o carater reducionista de uma sistematizagao, nos ndo pretendemos desenvolver
uma tipologia pronta e acabada, mas, sim, buscar contribuir para pesquisadores nas trajetorias
de pesquisas que elejam as RSO como campo de pesquisa na area de estudos organizacionais.

Nossas recomendacdes iniciam com base na sugestdo de Jankowski e Selm (2000), que
consideram trés niveis de metodologia para conduzir a pesquisa: macro, que se referem a
questdes epistemolodgicas (positivismo, interpretativismo e estudos criticos analiticos); meso,
que diz respeito ao desenho e estratégia de pesquisa (emprego de métodos multiplos, estudos
longitudinais e emprego de diferentes abordagens teodricas e disciplinares); e micro, que se
refere aos métodos e técnicas incluindo coleta e registro de dados e realiza¢do de pesquisa na
web). Os autores ressaltam, sobre o nivel macro, sua concordidncia com abordagens
multiparadigmaticas, pois, de fato, eles entendem que as trés tipologias ndo sdo excludentes no
caso das pesquisas em redes sociais online.

Quanto aos passos para a realizacdo das pesquisas organizacionais online, e as escolhas de
natureza tecnoldgica, sugerimos as recomendacdes de Stieglitz et al. (2018), que oferecem um
framework em quatro etapas: (1) Descobrir estrutura e padrdes latentes; (2) Rastrear decisdes
sobre fontes de dados, abordagem, método e resultados pretendidos; (3) Preparar a
operacionalizagdo da pesquisa; e (4) Analisar a rede social online com método de acordo com
o objetivo pretendido. Isso se constitui ainda em um desafio para o pesquisador social nao
habituado com as oportunidades que as diferentes ferramentas tecnologicas oferecem.

Outras escolhas a serem feitas referem-se a coleta de dados, que entendemos ser de duas formas:
interagdes online e estudos observacionais, embora elas possam ser utilizadas de forma
complementar, como, por exemplo, a pesquisa de Bakardjieva e Smith (2001), a qual os autores
denominaram de quasi-etnografia mediada pela internet, analisou o cotidiano de 30 familias
que gravaram e transmitiram o conteudo pela internet, de modo que os pesquisadores puderam
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observar o contexto real da vida das pessoas, suas agdes e como eles lidavam com os artefatos
do cybrespaco. De maneira complementar, os pesquisadores realizaram entrevistas individuais
e grupos focais. As interacdes online entre o(a) pesquisador(a) e pesquisado(a) ocorrem
mediadas pelas RSO, podendo demandar recursos tecnoldgicos e outras recomendacdes para a
conducao da pesquisa. Nos estudos observacionais, o(a) pesquisador(a) e pesquisado(a) nao
interagem, constituindo o campo online em um complemento para a pesquisa etnografica ou
como Kozinets (2011) denomina, aproxima-se de uma netnografia, podendo ser os estudos de
websites, blogs, RSO, salas de chats, aplicativos, peticdes online, videos no youtube, filmes,
documentarios, aplicagdes, second life, ¢ uma ampla variedade de campos de pesquisa. A
observagao online refere-se a trocas textuais que podem ser do tipo sincronas (simultaneas) ou
assincronoas (ndo simultaneas). Neorskov & Rask (2011) conduziram uma observagdo online
em uma comunidade online, com o interesse nas trocas textuais assincronas de uma listas de
discussdo (mailing lists) visando compreender as diferengas do papel do observador online e
offline.

A pesquisa online potencializa ainda colocar o foco na pessoa, ou na organizac¢ao, ou em ambos.
Como exemplo, mas sem esgotar, pesquisas sobre identidade, atributos individuais,
experiéncias do usudrio, diferencas culturais, dados sociodemograficos, preferéncias, estdo no
nivel da pessoa. Ja o foco na organizagao se refere ao contexto organizacional, relacionamentos
com usudrios, comunicagdes sobre a organizagdo, posicionamento, agdes, estratégias e
discursos. Dholakia e Zhang (2004, p. 5) discutiram sobre a autenticidade da identidade dos
informantes, levantando duas questdes: “(1) como o pesquisador pode ter certeza de que as
pessoas sdo realmente quem sdo, e (2) isso importa?” Os autores respondem a primeira questao
alegando que nas entrevistas face a face também podem ocorrer falta de autenticidade. Para a
segunda questdo, os autores defendem que os usudarios do ciberespago sdo sujeitos auténticos
que povoam esse espago, entdo, € preciso assumir o carater andonimo da comunicagdo online, €
ndo “tratar a internet como um instrumento para estudar a vida real”, visto que o foco da
pesquisa online € sobre cultura e as implicagdes simbolicas das comunicagdes online.

As entrevistas online, bem como os grupos focais (Stewart & Willians, 2005), podem ocorrer
de forma assincrona ou sincrona, e, em ambas as formas, o relacionamento entre pesquisador e
pesquisado ¢ um fator importante (S. No caso das entrevistas online assincronas, como, por
exemplo, o e-mail, a despeito das vantagens anunciadas relacionadas aos custos e a abrangéncia
(Houston, 2008; Murthy, 2008), Kivits (2000) alerta que a falta de contato mais proximo com
0 pesquisado pode ser um obstaculo para o pesquisador produzir dados suficientes para a
pesquisa, o que demanda alguns cuidados para preservar o relacionamento com o pesquisado.
Nesse tipo de entrevista, a falta da presenca fisica significa que o pesquisador deve se valer de
outros recursos para apreender as percepcdes do entrevistado, por exemplo, gestos de
concordanica, entre outros. Para isso, o pesquisador deve estar atento a utilizagdo de outros
elementos de comunicag¢do (Stewart & Willians, 2005) por parte do participante, como o
exagero de pontuacdo, a utilizagdo de emotions, cores, fontes, paralinguagem, o uso de
maitsculas, entre outros indicadores adotados conforme o estilo da pessoa.

Portanto, as potencialidades para a pesquisa organizacional online sdo amplas, destacando-se:

- O desenvolvimento de projetos colaborativos, incluindo combinagdes de nivel macro, meso e
micro (Jankowski & Selm 2000). Um exemplo ¢ o relato de Broer et al. (2016), que
desenvolveram e testaram uma ferramenta que possibilita a coleta, o compartilhamento e a
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interpretagdo de dados qualitativos online, o Open Oline Research (OOR). Essa experiéncia foi
conduzida durante a conferéncia da Sociological Association RN 20 Qualitative Methods, a
#ethnography Amisterdam, em 2014, e resultou em interpretagdes diversas, permitindo a
aprendizagem colaborativa. O OOR ¢ capaz de chegar a um niimero reduzido de interpretagoes,
por agrupar semelhangas nas interpretacdes dos dados.

- O aplicativo Whatsapp, com seus grupos criados para fins diversos, ¢ hoje uma modalidade
para pesquisas sincronas, bem como outros aplicativos, como o Hello Talk, para o intercAmbio
de idiomas, e outros para relacionamentos, como o Tinder. No caso do Whatsapp, grupos de
trabalho constituem-se em um campo organizacional, bem como outros grupos de interesses
diversos, que t€ém administradores, regras, entre outras caracteristicas que potencializam a
compreensdo do fendmeno organizacional, como grupos de vizinhanga solidaria para
colaboracdo na seguranca e problemas de bairros. Nessa seara, grupos cujos membros sao
homogéneos em termos de sexo, idade e outras caracteristicas, ensejam pesquisas sobre
conversas secretas, uso do humor, as variacdes da linguagem, bem como discursos
discriminatorios utilizando humor.

- A utilizag@o de sons, ruidos e imagens como material empirico é uma outra potencialidade
oferecida pelas pesquisas organizacionais online. Sons e ruidos sdo raros como objetos de
estudo nas organizacdes, apesar do seu carater polifonico e por serem ricos de significados e
simbolos. No mesmo compasso em que as comunicagdes alcangaram velocidade e volume com
a internet, cresceram as formas de criacdo de textos e imagens. Com o uso de ferramentas
diversas, aplicativos, celulares, e outros dispositivos, imagens digitais sdo criadas facilmente,
modificando as praticas de comunicagdo, com memes, emojis, fotografias, molduras, entre
outros. Shifman (2014) destaca a importancia dos memes como um fendmeno que ndo se reduz
a um texto, mas a uma pratica. Medeiros e Alcadipani (2017) buscaram compreender como os
internautas utilizam o humor em manifestagdes contra agdes criminosas de corporagoes,
ansalidando memes difundidos nas redes sociais Facebook e WhatsApp.

O potencial de uso de imagens ja produzidas como dados de pesquisa, ou mesmo imagens
produzidas pelos pesquisados como parte da pesquisa ¢ alto, porém, demandam recursos
metodologicos analiticos apropriados, bem como o zelo com cuidados éticos. Murthy (2008)
cita como exemplo os video diaries feito pelos participantes da pesquisa que depois enviam
para o pesquisador ou carregam em uma plataforma apropriada tornando-os disponiveis para
acesso. . Essa possibilidade ¢ particulamente rica pois, embora os participantes possam operar
sua camera a sua maneira, os videos refletem como esses querem ser vistos ou representados.

Um desafio a ser considerado pelos(as) pesquisadores(as) de estudos organizacionais, ja
mencionado anteriormente, ¢ quanto ao conhecimento da tecnologia, mais especificamente
quanto ao funcionamento técnico das redes sociais onlines, provedores, plataformas, extratores
de dados, entre outros, que ndao sao comumente estudados nesse campo, o que consiste em um
desafio (Marres & Gerlitz, 2016; Stieglitz et al., 2018). O texto de Benevenuto, Almeida e
Silva (2011) traz uma secao sobre as técnicas de coleta de dados, apontando, além de entrevistas
com usudrios, a possibilidade de instalar coletores localizados em servidores proxy ou em
aplicagdes. Outra fonte citada pelos autores sao os dados dos servidores das redes sociais online,
pois esses t€ém uma visdo completa da movimentacao dos usudrios ao longo do tempo, todavia,
0 acesso nao € facil de ser obtido. Para contornar essa dificuldade, os autores recomendam o
uso de uma ferramenta automatica (crawler ou rob0) para coletar informagdes publicas de
usudrios e objetos. Ainda, Marres (2012) contribui com uma discussdao sobre as visdes
predominantes sobre a redistribuicdo de métodos em pesquisa social digital: métodos usuais,
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métodos avancados e métodos digitais. A autora desenvolve o argumento apresentando duas
plataformas de pesquisa: issue crawler, uma plataforma da web para analise de hiperlinks, e o
Co-Word Machine, um ferramenta online de analise textual.

6 Para concluir: Quando as redes sociais online é o campo da pesquisa organizacional

O impacto das novas tecnologias em geral, e, mais especificamente, das redes sociais online,
na vida cotidiana das pessoas, despertou interesse de pesquisadores em varios campos do
conhecimento, como a antropologia, comunicacao, sociologia, linguistica e administracao,
principalmente na area de pesquisas do consumidor e tecnologias da informacao. Entretanto,
esse interesse tem sido mais frequente para compreender comportamentos de usuarios, agdes
organizacionais intermediadas pela internet, ou seja, as redes sociais online tém sido pesquisada
como objeto de pesquisa. O fato ¢ que a nossa compreensdo das organizagdes deve agora
considerar a sua atuagdo no espaco virtual e online, inclusive, pelo fato de essas criarem suas
proprias redes sociais corporativas online.

Nos estudos organizacionais, um campo com prevaléncia de estudos qualitativos e de
abordagens interpretativas, as redes sociais online ampliam as possibilidades das pesquisas de
campo, como a etnografia e a observagao participante, agora, um campo online. Para enveredar
na pesquisa organizacional online, ¢ preciso ultrapassar as suposi¢des que dirigiram muitas
pesquisas que distinguiam os mundos online e off-line e 0 mundo real e 0 mundo virtual (Boyd
& Ellison, 2008), isso porque esse novo campo demanda a compreensao das complexas
interacdes potencializadas pelas redes sociais online. Além disso, € necessario ainda adaptagdes
metodoldgicas para escapar da pratica estabelecida de usar o nivel geografico como a unidade
espacial de referéncia (Schrooten, 2012).

As diferengas entre considerar a RSO como campo e objeto de pesquisa sdo muitas, no entanto,
algumas devem ser consideradas antes de se decidir por esse caminho: o volume das
informacdes pode exigir espaco para armazenamento, além de tempo para selecionar o material
a ser analisado; a velocidade com que os dados sdo criados; a andlise pode ser feita em tempo
real; a variedade da forma de dados; e a veracidade, que implica em considerar o que virtual
como real. Outro aspecto a ser considerado ¢ a disponibilidade do pesquisador que fica diante
de um fendmeno que opera sem interrup¢ao e que pode causar dependéncia ao usuario, além de
outros desafios para o “pesquisador 24/7” (Alcadipani, 2018).

Quanto aos métodos para a realizagdo da pesquisa nas redes sociais online, questdes relevantes
devem ser feitas: Em que medida os usuarios da RSO falam sobre o assunto? Onde eles falam
sobre assunto? Como eles falam sobre o assunto? O que eles dizem sobre o assunto? Como a
tecnologia atual distorce a exposi¢do da informagdo, tendo em vista o fendmeno das “bolhas
sociais”? As respostas dessas questdes vao dirigir o(as) pesquisador(a) para a escolha dos
métodos adequados, ressaltando que o volume de informagdes pode ser um limitador para a
aplicacdo de uma unica abordagem.

Um dos desafios para pesquisadores sociais ¢ buscar conhecimento necessario para descobrir,
coletar e preparar dados relevantes da midia social, todavia, os pesquisadores da area de
aplicagdes e abordagens computacionais podem se beneficiar de uma aproximagdo com as
teorias sociais (Barnes, 2000; Stieglitz et al., 2018) para compreender e alcangar as respostas
das questdes colocadas anteriormente. Como um fendmeno multidisciplinar, as redes sociais
online como campo de pesquisa vdo demandas abordagens também multidisciplinares bem
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como abordagens metodologicas mistas, aproximando pesquisadores de orientagdo qualitativa
e quantitativa, ainda que de formas complementares.

Chamamos a atencao para a relevancia das questdes regulatorias e éticas que envolvem a coleta
de informagdes sobre os usudrios das redes sociais e daqueles com os quais ocorrem interagdes
(amigos), em termos de privacidade, autorizagdo para utilizagdo das informagdes, entre outros.
E preciso iniciar uma discussdo sobre o tema com vistas a incentivar a adogio de um codigo de
¢ética que considere as particularidades das redes sociais online como campo de pesquisa, como,
por exemplo, a percepcao do pesquisador sobre o que seja publico e privado orienta as decisoes
éticas, e o que é publico e privado de fato (Elm, 2009). E necessario um esfor¢o por parte da
comunidade cientifica e das empresas para elaborar diretrizes éticas que garantam a privacidade
dos usuarios de redes sociais online e seus dados, considerando ainda suas diferengas culturais.
Isso poderia, além de evitar problemas e prejuizos aos usuarios, trazer compensacgdes para a
pesquisa, em termos de beneficios sociais que uma pesquisa deve gerar.

A exposicao e o risco do(a) pesquisador(a) e de comunidades vulneraveis devem ser levadas
em conta nas decisoes tomadas para conduzir a pesquisa, assim como a visibilidade dada a
grupos cujas bandeiras se opdem aos direitos humanos ¢ advogam pela manuten¢ao de uma
sociedade separatista e desigual, como, por exemplo, ideologias de extrema direita.

Nossas consideracdes sobre as redes sociais online como campo de pesquisa partem ndo apenas
do crescimento da sua utiliza¢dao, mas, também, levam em conta que esse crescimento ocorre
também nas possibilidades de atividades virtuais e online, inclusive, no campo organizacional,
enderecando questdes relevantes sobre a nossa compreensao do espago que as organizagoes
ocupam além de suas estruturas fisicas. As redes sociais online favorecem a conectividade
entre individuos e grupos de organizagdes em diversos lugares do mundo, o que nos permite
pensar que as atividades online sdo parte do modo de vidas das pessoas e estdo fortemente
relacionadas com a vida social “off-line”. O pesquisador organizacional tem um vasto campo
de possibilidades de investigacdes no campo online. No entanto, pesquisas de campo online
nao devem ser a Unica fonte de dados, visto que ndo ¢ capaz de oferecer a totalidade das
interagdes, sendo assim, métodos complementares de coleta de dados contribuem para
resultados mais abrangentes sobre o fendmeno objeto da pesquisa. O que também ¢ desafiador
¢ desenvolver categorias analiticas que possam capturar a complexidade das relagdes entre a
tecnologia e sociedade.
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