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RESUMO

Estudos sobre o comportamento humano envolvem situagdes complexas que ndao sio
simples de compreender por escalas usadas em pesquisas quantitativas. Assim, em anos mais
recentes, verifica-se um uso crescente de métodos qualitativos para auxiliar a entender o
individuo e o grupo. Em administracdo e marketing pesquisadores com trabalhos qualitativos
estdo se baseando em métodos e técnicas comuns em sociologia, antropologia e psicologia
que tém mais tradicdo nesse tipo de estudo. A etnografia originada da antropologia e
sociologia com estudos de comportamento grupo parece ser um instrumento bastante
adequado para estudos em marketing. Assim, o objetivo deste estudo € discutir a etnografia
como metodologia de pesquisa em marketing, destacando seus usos e limitagdes. Faz isso em
forma de ensaio por meio de levantamento bibliografico de cardter analitico e descritivo.
Inicia-se com a exposi¢do do surgimento e evolucdo da etnologia e da etnografia no campo da
antropologia. Segue-se com os principais métodos de coleta e andlise de dados da etnografia;
e principais usos em marketing, bem como suas limita¢cdes. Conclui-se que sua aplicacdo em
marketing € adequada se houver rigor metodoldégico, ja que esse tipo de pesquisa tem a
vantagem de revelar porque os comportamentos relacionados a um dado grupo ocorrem, o que
nao € possivel com outras abordagens positivistas.
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ETHNOGRAPHY OF MARKETING: AN INITIAL DISCUSSION

ABSTRACT

Consumer behavior studies entail complex situations that are not simple to understand
by quantitative researches using scales. Recently there is a enhancing of qualitative methods
to help interpret the individual and the group. In business and marketing researchers with
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qualitative work are increasingly using techniques, and methods that are common in
sociology, anthropology, and psychology which have more tradition in qualitative research.
Ethnography originated from anthropology and sociology with group approaches seems to be
a good tool to marketing studies. Thus, the aim of this work is to discuss ethnography as a
marketing research methodology, emphasizing its employment and limitations. This is made
by an essay based on analytical and descriptive bibliographic research. The article begins
exposing the ethnography and ethnology origins, and evolution in the field of anthropology. It
is followed by the main methods of collecting and data analysis in ethnography. Its main uses
and limitations in marketing are discussed. To conclude the reasoning is that the method is
adequate in marketing research if applied with methodological rigor. This kind of research has
the advantage of revealing why some behavior related to group occur, what is not possible
with others positivist approaches.

Key words: research, marketing, ethnography, consumer.

1 INTRODUCAO

Comparada as dreas de antropologia, sociologia, e psicologia, a administracdo e, em
especial, marketing sdo dreas relativamente recentes na pesquisa académica. Muitos dos
estudos nessas dreas provavelmente foram iniciados por pesquisadores baseados nas
disciplinas j4 existentes.

O campo das ciéncias sociais, nos ultimos anos, tem passado por uma revolugdo
metodoldgica, na qual estd havendo uma convergéncia de foco em abordagens interpretativas
e qualitativas para desenvolvimento tedrico. Enquanto a abordagem quantitativista era
valorizada por alguns, a qualitativista e a propria etnografia passou a ser reconhecida como
fonte pertinente de geracdo de conhecimento (DENZIN e LINCOLN, 1994). Em anos mais
recentes, verifica-se o uso crescente da etnografia em marketing. O marketing ¢ um campo de
estudo bastante novo, e essa caracteristica contribui para que a disciplina recorra com
freqiiéncia aos conhecimentos e metodologias desenvolvidas por outras dreas. A etnografia,
por sua parte, ¢ uma metodologia e filosofia de pesquisa que foi desenvolvida no campo da
antropologia, de maneira a gerar conhecimento em relagdo a grupos de pessoas, inicialmente
com foco em grupos exoticos e primitivos. Com o passar do tempo, seu uso foi ampliado para
outras disciplinas, mantendo-se a intencao de se compreender o comportamento de grupo
(ATKINSON e HAMMERSLEY, 1994; MARIAMPOLSKI, 2006; GOULDING, 2002;
OUCHLI, 2000; ELLIOT e JANKEL-ELLIOT, 2003; KOZINETS, 2002). Segue a doutrina do
interacionismo simbdlico, que representa uma das principais escolas de pensamento da
sociologia (MATTOS, 2001), uma vez que € uma abordagem que estuda a vida social e os

seus significados (MENDONCA, 2001).
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O marketing utiliza hd anos conhecimentos oriundos da economia, da psicologia e da
sociologia para o estudo de fendmenos relacionados ao consumo. Entretanto, os pesquisadores
se confrontam com problemas que nao podem ser resolvidos ou estudados com os
conhecimentos associados a essas disciplinas. No caso da etnografia, seu emprego em
marketing foi resposta as limita¢cdes de outros métodos para a compreensao da influéncia da
cultura compartilhada do grupo no comportamento de consumo dos individuos (ARNOULD e
WALLENDORF, 1994). Entretanto, o uso da etnografia em marketing ainda € incipiente.
Existe pouca bibliografia referente a sua aplicacio em marketing. Desta forma, nao ha uma
discussdo amadurecida de como a etnografia, desenvolvida na antropologia, pode ser aplicada
aos problemas de marketing. Até mesmo a discussdo sobre os métodos dentro da propria
antropologia é controversa, passando por discussoes filosdficas da pesquisa etnogréafica que
variam de acordo com a linha que cada antropélogo adota.

Este artigo tem por objetivo analisar a utilizacdo da etnografia em marketing bem como
suas limitagdes. O surgimento e desenvolvimento da etnologia e da etnografia, bem como de
sua metodologia, serdo detalhados para que se possa ter uma melhor compreensao do tema.

A préxima secdo deste trabalho discute o surgimento e as defini¢des de etnologia e
etnografia. Em seguida, sdo apresentados os principais métodos de coleta de dados
empregados, bem como as andlises e interpretagcdes mais utilizadas. A seguir, sdo
apresentados os principais tipos e aplicagdes da etnografia em marketing. Nesta sec@o
relacionam-se também alguns estudos etnograficos realizados em marketing, para
exemplificacdo e para discussdo metodolégica. Na sec¢do seguinte sdo destacadas também
algumas questdes éticas importantes que permeiam a pesquisa etnografica. Finalmente,
discutem-se as principais limitagdes da aplicacdo da etnografia em marketing e algumas

reflexdes importantes sobre o tema.

2 ETNOLOGIA E ETNOGRAFIA: SURGIMENTO E DEFINICOES

A etnologia e a etnografia foram criadas e desenvolvidas no campo da antropologia. O
objeto de estudo da etnologia € a investigacdo de modo comparativo de diferentes grupos de
pessoas, de maneira a compreender as leis gerais de coexisténcia humana e forma comum de
vida, verificando também sua origem, crescimento e desaparecimento (HABERLANDT,
1926). A etnologia visa descobrir porque diferentes formas de se atingir objetivos humanos
funcionam e sob quais circunstancias. Dessa forma, é possivel estabelecer relacdes entre os

componentes de sistemas sécio-culturais por meio da comparagdo de diferentes sociedades
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(ZAHARLICK, 1992). Os dados coletados por meio da investigacdo podem ser descritos ou
interpretados mediante a consideracdo de fatores ou processos que permeiam um ou VArios
niveis de cultura (FERNANDES, 1958). A etnologia ¢ definida por Levi-Strauss (1986) como
sendo um sentido mais amplo para a antropologia.

Comparativamente, pode-se dizer que a etnografia é o estudo de um tinico grupo em que
se tem contato direto com a cultura. Tem por objetivo estudar no ambiente natural a
constru¢do e manutencdo de determinada cultura por meio de um pequeno grupo social
(GOULDING, 2002) de maior ou menor amplitude, com certa unidade de cultura
compartilhada (HABERLANDT, 1926). De acordo com Velasco (1988), a etnografia € um
conjunto de técnicas de investigacdo antropoldgica. Ha pesquisadores que buscam as origens
do método na filosofia alema, no periodo conhecido como Renascenca ou ainda nos escritos
anteriores a queda do Império Romano (ATKINSON e HAMMERSLEY, 1994). No campo
da antropologia, a etnografia teve grande desenvolvimento e popularizacdo nas primeiras
décadas do século XX. No Brasil, a etnografia se desenvolveu também no comeco do século
XX com estudos realizados por pesquisadores estrangeiros sobre os povos indigenas de
diversas regides. Etno € um termo grego que significa povo. Os gregos o utilizavam para
denominar outros povos que ndo eles mesmos, ou seja, os barbaros. Grafia significa a
descricdo, que pode ser total ou parcial da religido, da cultura ou das relacdes sociais
(GOULDING, 2002).

De acordo com a terminologia da escola francesa, a etnografia designa a coleta de
informacdes no campo, enquanto que a etnologia diz respeito a andlise e interpretacdo deste
material referente ao estudo da cultura. A antropologia, literalmente a “ciéncia do homem?”,
em seu conjunto tem por objetivo a constru¢do de modelos que permitem comparar as
sociedades entre si (LAPLATINE, 1988).

E importante salientar que a etnografia nio é um simples método de coleta de dados,
mas um método que procura entender como a cultura ou sub-cultura, a0 mesmo tempo
construida e formulada pelo comportamento humano e suas experiéncias, pode explicar
padrées de comportamento. Tais padrdes sdo, portanto, explicados pela cultura e sociedade e
ndo por padrdes cognitivos (ARNOULD e WALLENDORF, 1994).

A etnografia é definida também como uma técnica de pesquisa que busca captar valores
culturais de um determinado grupo, através do ponto de vista do préprio grupo. Desta forma,
€ o estudo de uma sociedade “por dentro” de seu universo de significacdes que da sentido a
todos os seus comportamentos. A sua principal caracteristica € a busca de “porqués” do grupo

estudado, sendo, portanto, um método de pesquisa qualitativa (OUCHI, 2000).
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Para Ouchi (2000) “fazer etnografia € estudar a sociedade a partir das suas
especificidades, analisando, principalmente as suas regras informais, aquilo que a transforma
num conjunto de grupos com caracteristicas distintas”. De acordo com a autora e com os
antrop6logos e outros académicos que tém as defini¢des mais tradicionais do método
(HABERLANDT, 1926; GEERTZ, 1989; FETTERMAN, 1989; MALINOWISKI, 1966;
ARNOULD e WALLENDOREF, 1994; ATKINSON e HAMMERSLEY, 1994; GOULDING,
2002), o foco da etnografia € no comportamento do grupo que compartilha a cultura, portanto,
o grupo deve ser a unidade de andlise do pesquisador.

Inicialmente, a pesquisa etnografica ndo visava a intervencdo social ou comercial,
buscava apenas compreender a natureza humana, a afiliacdo social e conducao da vida didria.
Foi o que fez o antropélogo polonés Malinowski, precursor e cldssico da etnografia moderna
surgida no final do século XIX e comego do século XX (ATKINSON e HAMMERSLEY,
1994). Malinowski conviveu por alguns anos nas Ilhas Trobriand, localizadas na Nova Guiné,
na época da Primeira Guerra Mundial (MALINOWSKI, 1966). Os dois anos de convivéncia
com os nativos da regido, culminaram com a publicac¢do do cldssico “Argonautas do Pacifico
Sul” em 1922, que faz uma descri¢do sobre a natureza humana naquela regido (ELLIOT e
JANKEL-ELLIOT, 2003).

Com o tempo, o método passou a ser aplicado ndo apenas para grupos exoticos e
primitivos, como também em contextos urbanos distintos. Dessa forma, a etnografia perdeu o
carater inicial de estudo de grupos isolados e pouco mutdveis, passando a estudar entidades
em constante mudanca cultural referente a adaptagdo, a difusdo e ao conflito
(MARIAMPOLSKI, 2006). O termo “nativo” continuou a ser utilizado para denominar os
individuos pesquisados mesmo em contextos urbanos.

A transferéncia do método para o estudo da vida urbana em constante mudanga foi
introduzida pelos sociélogos da Escola de Chicago, em especial, entre 1892 e 1942
demarcadas pelo inicio do Departamento de Sociologia e com a ultima publicacdo das
etnografias essenciais de Chicago (e depois difundidas por outras instituicdes). Essa Escola
trouxe avancos significativos em relacdo a utilizacdo da etnografia como método de pesquisa
em ciéncias sociais, pois progrediu na discuss@o da unido da ciéncia com a hermenéutica, ou
seja, a unido do quantitativismo, que traz resultados com certa exatidao, e o qualitativismo,
com a interpretacdo dos simbolos sécio-culturais. O foco da pesquisa da Escola de Chicago
foi a cultura das grandes cidades, mais especificamente nos Estados Unidos na época da crise

de 1929 (ELLIOT e JANKEL-ELLIOT, 2003). Neste contexto a definicio de Fetterman
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(1989, p. 11) para etnografia corrobora com a Escola de Chicago: “... a arte e a ciéncia de
descrever uma cultura ou um grupo”.

A partir dos anos 60 e 70, a pesquisa etnografica passou a ser utilizada com objetivos
intervencionistas. Nos EUA, o método foi utilizado como suporte para o planejamento
regional e politicas publicas relativas a pobreza, devido a influéncia da Escola de Chicago
(MARIAMPOLSKI, 2006).

Foi no final dos anos 60 que pesquisadores sugeriram a utilizacio do método
etnogréfico para o estudo do comportamento do consumidor. No entanto, somente em 1988 é
que Belk et al. publicou um estudo etnogrifico piloto para um projeto subseqiiente. Esse
estudo piloto serviu como aprendizado do uso do método etnografico para a compreensao do
comportamento do consumidor. Durante quatro dias, os autores analisaram o comportamento
de compradores e vendedores em um Mercado de Pulgas norte-americano (mercado ao ar
livre que vende objetos usados). O estudo etnografico subseqiiente, “A Odisséia do
Comportamento do Consumidor” (BELK, 1987), utilizou entrevistas em profundidade,
audiotapes e videotapes, bem como a observacdo participante, para entender o
comportamento de consumidor da costa dos Estados Unidos, em diversas situacdes de
consumo. Vale ressaltar que o estudo piloto foi executado antes da “A Odisséia do
Comportamento do Consumidor”, no entanto, s6 foi publicado no ano seguinte.

Ainda, Belk et al. (1988) ressaltam que a utilizagdo do método etnografico foi deixada
em segundo plano entre as décadas de 60 e 80 pela onda positivista e quantitativista. Segundo
esses autores, isso resultou em pesquisas incompletas nos vinte anos que se sucederam.
Ainda, segundo eles, este campo de estudo “... atingiu alguma elegéancia e precisdao, mas faltou
alma, sentimento e sensibilidade para os contextos naturais de consumo” (BELK et al., 1988,
p. 467).

A ampliagdo da aplicacdo da pesquisa etnografica também foi possivel devido a uma
alteracdo na compreensdo do que determina a coletividade do grupo estudado. Inicialmente,
esta coletividade estava associada a lacos familiares e de nacionalidade ou etnia. Com a
popularizacdo da técnica para campos de estudo que ndo a antropologia, o conceito de
coletividade passou a ser compreendido também como classe social, orientacdo sexual,
padrdes de consumo e outras caracteristicas que podem ser utilizadas para a descricdo de
grupos (MARIAMPOLSKI, 2006).

A etnografia € um tema bastante controverso. Se em um extremo refere-se a um

paradigma filoséfico ao qual o pesquisador tem total comprometimento; no outro extremo,

etnografia designa um método que um pesquisador pode utilizar quando apropriado
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(ATKINSON e HAMMERSLEY, 1994). Neste trabalho ndo serd discutido o aspecto
filos6fico da pesquisa etnogréfica, mas sim seu desenvolvimento e aplicagdo como método de

pesquisa. Na proxima secao serdo explicitadas algumas peculiaridades do método etnografico.
3 0 METODO ETNOGRAFICO

Em termos praticos, a etnografia refere-se a pesquisa social que possua caracteristicas
como:

. Forte énfase na exploracdo da natureza de um fendmeno social;

° Tendéncia ao uso de dados ndo estruturados, sem a utilizacdo de
categorias pré-determinadas e fechadas;

. Investigacdo de um ou poucos casos em detalhe;

° Andlise de dados que envolvem interpretacdo dos significados das
acdes humanas, sendo que a quantificacdo e andlises estatisticas podem no maximo
ter um papel secundério, quando utilizadas (ATKINSON e HAMMERSLEY,
1994).

Atkinson et al. (2001) consideram, no entanto, que o campo da etnografia é vasto e
difuso, portanto ndo é possivel defini-la de forma clara e dnica. Os autores consideram que
gerar uma lista definitiva das principais caracteristicas da etnografia como método de
pesquisa social € violentar as complexidades da pesquisa e de seu desenvolvimento histérico.

Segundo Barbosa (2003, p. 100), do ponto de vista metodoldgico, a etnografia consiste
“... no processo de observar, participar e entrevistar o ‘nativo’ em suas condi¢des reais de
existéncia, tentando entender e mapear a completude de sua vida”. A observagdo participante
caracteriza a maior parte das pesquisas etnogréficas, sendo considerada muito importante.
Este tipo de observacao requer que o pesquisador permane¢a em campo a0 mesmo tempo em
que mantenha uma distancia profissional do grupo pesquisado para que possa observar e
registrar os dados adequadamente (BARBOSA, 2003; ATKINSON e HAMMERSLEY, 1994;
GOULDING, 2002).

Na observagdo participante o pesquisador vive e trabalha na comunidade ou local
escolhido para o estudo aprendendo o tipo de linguagem utilizada e padroes de
comportamento (FETTERMAN, 1989; GOULDING, 2002; OUCHI, 2000). Independente da
linha tedrica do pesquisador, observagdo participante significa que pelo menos um ano foi
dedicado a permanéncia em campo (SANDAY, 1979). Entretanto, Mariampolski (2006) e
Barros (2004) destacam que alguns pesquisadores, tanto antropélogos quanto os que realizam

estudos aplicados a outras dreas, utilizaram periodos de pesquisa de campo inferiores.
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Em alguns contextos, o pesquisador pode optar por realizar a etnografia por meio de
uma observacao ndo participante em que somente observa e registra os acontecimentos em um
ambiente real (ARNOULD e WALLENDOREF, 1994).

Ainda, conforme Barbosa (2003) a utilizacdo de entrevistas de nativos, estruturadas ou
ndo, € relevante. Segundo Fetterman (1989) a entrevista € uma importante fonte de coleta de
dados do pesquisador envolvido na pesquisa etnografica, pois possibilita a compreensao
daquilo que foi observado e experimentado pelo pesquisador num contexto mais amplo.
Alguns pesquisadores nao concordam com a utilizagdo de roteiros estruturados. De acordo
com Ouchi (2000), a utilizacdo de entrevistas abertas e ndo-estruturadas busca a compreensao
do comportamento social do grupo em sua complexidade, através do entendimento da légica
de seu discurso. A etnografia ndo visa capturar informagdes precisas e quantificdveis, dentro
de categorizagdes pré-estabelecidas ou ordem classificatéria. Vale ressaltar que as entrevistas
no método etnogriafico sdo suplementares as observacdes, pois possibilitam a coleta de
informacdes adicionais aquelas coletadas utilizando observacdo participante. Por meio das
entrevistas € possivel coletar outras informagdes relevantes para a obtencdo da perspectiva do
pesquisado.

Independentemente do tipo de metodologia empregada na etnografia, o pesquisador
preocupa-se em estabelecer ndo somente a perspectiva do nativo (emic), ou seja, aquele que €
objeto de estudo, mas também a perspectiva do pesquisador (etic). Os termos emic € etic em
antropologia foram originalmente introduzidos pelo lingiiista Kenneth Pike em 1954. Eles se
originaram dos sufixos dos termos phonemic e phonetic, que sdo categorias familiares na
andlise lingiiistica. Esses termos, grosso modo, distinguem a estrutura do som como analisado
por um lingiiista (phonetic) ou do significado dos sons para o nativo (phonemic). O termo
emic, a partir dai, passou a denominar a orientagdo geral da pesquisa centrado no nativo, isto
€, o “de dentro” ou a visdo da realidade do informante. Assim, a abordagem emic enfatiza, em
geral, categorias e significados dos respondentes ou nativos, € em particular regras e
comportamentos do respondente. Etic designa a orientacdo do pesquisador de fora, que tem
suas proprias categorias na qual o mundo do individuo estd organizado (MOREY e
LUTHANS, 1984). Desta forma, os etnégrafos buscam olhar além do que as pessoas falam
para entender o sistema compartilhado de cultura. Portanto, o objetivo da pesquisa etnogréfica
¢ sair da mera descricdo e buscar entender porque um comportamento ocorre € sob quais
condi¢des. Sendo assim, o comportamento humano é avaliado levando-se em conta um

contexto de significado e proposito (GOULDING, 2002).
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Para poder entender o grupo que esta sendo estudado a etnografia utiliza diversos tipos
de fontes de coleta de dados e diferentes tipos de métodos de andlise e interpretacdo dos
mesmos. No entanto, Geertz (1989, p. 4) destaca que o tipo de coleta de dados ndo deve ser
entendido como sindnimo de etnografia. Para o autor, a etnografia ndo é apenas o
estabelecimento de relacdes, selecdo de informantes, transcricdo de textos, levantamento de
genealogias, mapeamento de campos e manutencdo de um didrio. Para ele o que define
etnografia € o tipo de esfor¢o intelectual: uma descricdo densa e nao reducionista do
problema.

Na proxima secao sao descritos alguns métodos de coleta e interpretacdo de dados mais

utilizados, sem o intuito de esgota-los.

3.1 Coleta de Dados

Os instrumentos que auxiliam o pesquisador em qualquer pesquisa sdo extensdes do
proprio pesquisador e t€m a funcdo de ajudd-lo a gravar situagdes importantes para depois
reveé-las e analisd-las. Isso, segundo Fetterman (1989), proporciona maior seguranga para que
o pesquisador possa de fato mergulhar na cultura estudada com maior conforto, seguranca e
produtividade.

As notas de campo sdo, segundo Elliott e Jankel-Elliott (2003), consideradas
importantes e devem ser feitas pouco tempo depois do evento acontecer. Neste caso pode-se
utilizar papel e lapis ou ainda computadores portateis. Spradley (1980 apud ELLIOTT e
JANKEL-ELLIOTT 2003) sugere que os seguintes itens sejam considerados nas notas de
campo:

. Espaco, ator (pessoas envolvidas),

° Atividade (o que elas fazem),

° Objeto (coisas fisicas presentes),

° Ato (acOes que realizam),

. Evento (conjunto das atividades relacionadas),
. Tempo (seqiienciamento e duragdo),

. Objetivo (o que querem atingir) e

° Sentimento (emog¢des sentidas e expressadas).

Em alguns contextos € possivel que o pesquisador solicite ao pesquisado que mantenha
didrios sobre suas a¢des e emogdes didrias que julguem ser relevantes. Isso pode ser utilizado

quando se estuda comportamentos relacionados a estimulos especificos, como as reagdes de
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um consumidor a todo tipo de propaganda a que é exposto ao longo do dia. A colagem em
etnografias realizadas com criangas, por exemplo, pode trazer informacdes relevantes sobre
suas emog¢des em relac@o a determinado estimulo (ELLIOTT e JANKEL-ELLIOTT, 2003).

Uma outra maneira de coletar dados de campo € utilizando meios eletronicos, como
videotapes, fotografias, ou ainda audiotapes, que devem ser considerados como
complementares das notas de campos tomadas pelo pesquisador (ARNOULD e
WALLENDORF, 1994). Em alguns casos a utilizagdo desses recursos pode causar certa
inibicdo, mas utilizadas com a permissdo dos pesquisados pode trazer informagdes
importantes para elucidar o comportamento estudado.

Outra fonte de dados complementar € a andlise de documentos, que, no caso de pesquisa
etnografica em administracdo e marketing, podem ser dados referentes a vendas, documentos
coletados nos domicilios de consumidores, entre outros. (MARIAMPOLSKI, 2006).

Porém, independentemente do tipo de técnica de coleta de dados, a pesquisa etnogréfica
permanece firmemente enraizada na exploracdao de dados primdrios do contexto pesquisado
(ATKINSON et al., 2001). E esta caracteristica em particular que diferencia o método
etnografico de outras metodologias de pesquisa qualitativas.

Com o aumento da utilizacdo da etnografia em outras 4reas, houve também uma
adequacdo quanto a quantidade de pesquisadores. Tradicionalmente, a etnografia consiste em
um estudo realizado por um Unico pesquisador que realiza todo o processo. Entretanto,
atualmente € freqiiente a formacao de um grupo de pesquisadores para realizarem a coleta de

dados (MARIAMPOLSKI, 2006).

3.2 Anadlise e Interpretacio de Dados

Como vimos na secdo anterior, os dados coletados em campo sdo bastante
diversificados. Ainda que cada uma das fontes tenha sua limitacdo, o pesquisador deve
combind-las para melhor interpretar os fenomenos, pois juntas sdo mais potentes para a
compreensdo dos significados culturais em situacdes particulares de consumo (ARNOULD e
WALLENDORF, 1994). Independentemente do tipo de dados coletados, o pesquisador deve
apresenta-los por meio da perspectiva do pesquisador (etic) e do nativo (emic), buscando
identificar padrdes e idéias que ajudem a explicar a existéncia dos comportamentos e relacdes
com uma visao mais holistica (GOULDING, 2002).

Ap0s a coleta de dados em campo, o pesquisador deve escolher qual a técnica de andlise

que ird empregar. A principal técnica € a andlise de conteido. A tarefa do pesquisador nesta
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fase € identificar categorias e instancias nos dados por meio da desagregacdo do texto em
fragmentos, para depois reagrupa-los por temas. Essa reorganizacdo do contetido € a base para
a interpretacao dos fendmenos (GOULDING, 2002).

Pesquisadores tém utilizado, mas com pouca freqii€ncia, a técnica de andlise fatorial
(GOULDING, 2005), ainda que incorram no prejuizo de transformar informag¢des muito ricas
em conteido bastante simplificado. A densa descricdo gerada pela grande quantidade de
informacdes coletadas pelo pesquisador € divulgada como se fossem relatos dos préprios
membros do grupo estudado ou ainda como um estudo de caso.

Arnould e Wallendorf (1994) sugerem etapas para a andlise de dados. Em primeiro
lugar, os autores sugerem que o pesquisador, com a ajuda de um software, consiga identificar
e categorizar expressoes, acdes, emoc¢des que sempre ou nunca acontecem ou ainda que
pertencem a todos ou nenhuma pessoa. Assim, € possivel encontrar padrdes iniciais que
representam tanto categorias emic como entendimentos etic que possam ser generalizados
para o grupo estudado. Em segundo lugar, o pesquisador pode analisar o vocabuldrio
comumente utilizado pelo grupo. Nao somente identificar metédforas ou termos utilizados, mas
também compard-los com as notas de campo feitas pelo pesquisador. Por exemplo, no estudo
etnografico realizado por estes autores sobre o Dia de Acdo de Gragas nos Estados Unidos, as
familias estudadas utilizavam freqiientemente o termo “feito em casa” quando se referiam aos
pratos que seriam servidos no dia da comemoracdo, sem, no entanto, descrever as acodes
envolvidas nesse processo. Por meio da observacdo, os pesquisadores verificaram que as
familias compravam uma série de produtos no supermercado e apenas os combinavam em
receitas tradicionais da familia. A comparacdo entre a verbalizacdo e a observacdo levou a
conclusdo de que “feito em casa” era uma expressio da importincia da comemoragdo,
independentemente de como os pratos eram preparados pelas diferentes familias pesquisadas.

Por fim, Arnould e Wallendorf (1994) sugerem que se busquem comportamentos
peculiares ao grupo que podem ser identificados também pelas expressdes por eles utilizadas.
Na etnografia do Dia de Acdo de Gracas, por exemplo, as familias utilizavam o termo
“especial” para descrever a comida do dia da comemorag¢do como se nenhuma outra familia
tivesse uma comida tdo gostosa como a deles ou receitas de familia que pudessem ser
preparadas (ainda que ndo soubessem realmente como era a comida das outras casas). A
interpretacdo do conjunto de dados, no entanto, levou os pesquisadores a entenderem que o
termo incluia outros esforcos do consumidor para tornar a comemoragcdo uma experiéncia

realmente especial.
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Vale ressaltar que as andlises resultantes da pesquisa etnografica sdo subjetivas, parciais
e sua andlise € vdlida para um grupo especifico levando a uma unica interpretacdo do
fenomeno estudado (PETTIGREW, 2000). Ainda assim, pode proporcionar ricas descri¢des

do comportamento do consumidor conforme serd visto a seguir.

4 TIPOS E APLICACOES DA ETNOGRAFIA EM MARKETING

O uso de técnicas de pesquisa qualitativa pressupde a existéncia de motivos que em
geral sdo inconscientes para o proprio individuo (OUCHI, 2000). O método etnogréfico gera
uma série de temadticas que seriam dificeis ou impossiveis de se captar com o uso de técnicas
de pesquisa de marketing tradicionais (MCGRATH, 1989). E cada vez mais aplicado em
outras dreas que ndo a antropologia, mesmo contrariando uma ampla gama de antrop6logos.
Parte destes estudiosos nega a existéncia de estudos etnograficos fora da disciplina. Por outro
lado, socidlogos o utilizam hd quase cem anos em contextos urbanos, campo de pesquisa
popularizado pela Escola de Chicago (ATKINSON et al., 2001).

A pesquisa etnografica contemporanea € caracterizada pela diversidade e fragmentagao,
existindo uma enorme profusdo de métodos, perspectivas e justificativas tedricas para sua
utilizagdo (ATKINSON et al., 2001). Embora venha se popularizando também em marketing,
estd sendo utilizada sem as especificacdes metodologicas dos antrop6logos. Isso ndo significa
que apenas antropdlogos possam fazer esse tipo de pesquisa, pois qualquer metodologia pode
ser utilizada por qualquer pesquisador, desde que esteja ciente das implicages praticas e
tedricas da utilizacdo do método (BARBOSA, 2003).

Em marketing, a aplicacdo da etnografia visa superar limitacdes do estudo do
comportamento do consumidor impostas por outras metodologias, que diferentemente da
etnografia, buscam explicar o comportamento do consumidor como racional, objetivo e
independente do contexto sécio-cultural (BARBOSA, 2003). Um exemplo disso é que a
explicacio de uma série de comportamentos dos individuos ultrapassa os limites da
psicologia, campo de estudo ja solidificado como base para a compreensdao do comportamento
do consumidor. A prépria abordagem qualitativa em pesquisa de marketing se deu pela
limitacdo das explicacdes economicistas do consumo do comportamento do consumidor
(BARBOSA, 2003). A etnografia auxilia na compreensao dos comportamentos sob o ponto
de vista cultural e de grupo.

De acordo com Barros (2004, p. 1), o campo da antropologia € bastante ttil para os

pesquisadores de marketing, pois sua abordagem ‘“‘chama a atencao para a dimensao cultural e
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simbdlica inscrita em qualquer relacdo humana”. Dessa forma, a etnografia seria a
metodologia antropoldgica adequada para se determinar o que orienta a vida do grupo
pesquisado em termos de consumo, neste caso entendido como um fendmeno coletivo. Do
ponto de vista antropoldgico, o consumo passa a ser analisado no “nivel da acdo social e da
elaboracdo coletiva de significados”, e ndo mais do nivel individual (econémico ou
psicolégico).

Além disso, segundo Barbosa (2003) a abordagem antropoldgica destoa de outras
abordagens em relacdo ao que se pensa sobre o consumidor, que passa a ser entendido como
ator do ambiente sdcio cultural em que vive. De um ser manipuldvel que utiliza produtos e
servicos conforme ditado pelas empresas o consumidor passar a reformular a realidade
estabelecendo novas relagdes com os produtos ofertados. Nao sé o consumidor, como também
0 consumo passa a ter novo significado: nao tem um fim em si mesmo. O consumo passa a ser
0 meio para atingir status, diferenciacdo, poder etc. Inicia-se antes da transacdo e termina
somente com o descarte do produto sendo que todo este processo estd envolvido em
significados sociais.

A principal vantagem da utilizagdo da etnografia em marketing € que € um estudo
realizado em ambiente natural. Portanto, deve ser realizado onde ocorre 0 comportamento, €
nao em laboratdrios, pois as pessoas estudadas ficam mais a vontade. Além disso, a etnografia
da ao pesquisador a possibilidade de observar comportamentos, € ndo apenas atitudes
expressas. Outro ponto importante € que com a etnografia € possivel observar pessoas se
relacionando com outras de seu grupo de convivio, o que ndo ocorre em grupos de foco, por
exemplo (Elliott e Jankel-Elliott, 2003).

Portanto, o uso da etnografia para um entendimento mais amplo do comportamento do
consumidor tem sido crescente principalmente objetivando encontrar novas oportunidades de
mercado, novos produtos e novas maneiras de se comunicar com o consumidor (BARBOSA,
2003). No entanto, para que o método possa ser utilizado, o pesquisador precisa vencer
diversos obsticulos tanto tedricos como metodolégicos.

Os principais componentes da etnografia em marketing sao visitas de campo e encontros
observacionais com consumidores em seus ambientes naturais. Ou seja, a etnografia em
marketing auxilia na compreensao dos desejos e necessidades dos consumidores por meio da
decodificacdo de seus comportamentos observados e opinides expressadas durante o contato
do pesquisador com o grupo estudado (MARIAMPOLSKI, 1999). Como o pesquisador se
torna parte do grupo pesquisado, no ambiente natural, € possivel obter informacdes complexas

sobre as motivacdes que ocorrem simultaneamente nas situagdes de pré-consumo, consumo e
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pOs-consumo para que depois possa interpretd-las (ARNOULD e WALLENDOREF, 1994).
Nas entrevistas, segundo esses autores, os consumidores por meio de histérias e verbalizagdao
das razdes de seus comportamentos dao significado ao consumo.

Dentro do escopo de marketing, possiveis locais para a realizacdo de estudos
etnograficos sdo os proprios lares de consumidores, ambientes de varejo, empresas ou locais

publicos, como aeroportos, hospitais e escolas (MARIAMPOLSKI, 2006).

4.1 Tipos de Etnografia

Ajustes metodoldgicos sdo freqiientes na aplicagdo da etnografia em marketing devido a
uma série de fatores. Segundo Elliott e Jankel-Elliott (2003) etnografias com consumidores
sdo proibitivamente caras de maneira a impossibilitar a observacdo participante ou ainda
longos periodos de tempo em campo, particularmente quando se estuda criancas ou
adolescentes. Para estes autores, qualquer estudo etnografico realizado com adaptagdes
metodoldgicas eles chamam de quase-etnografia.

Um tipo de estudo etnogrifico em marketing que vem ganhando popularidade € a
etnografia de guerrilha, denominada também de etnografia piloto ou pesquisa de rua. Neste
tipo de estudo, o papel do pesquisador ndo € enfatizado, ou seja, as pessoas em estudo
desconhecem esse fato. Desta forma, a etnografia de guerrilha é feita em locais ptblicos e o
pesquisador pode até fazer parte de uma equipe de vendas, de forma a poder participar e
compreender o contexto estudado. Apesar de quebrar as barreiras da formalidade, este tipo de
estudo etnografico € criticado devido a dilemas éticos ja que o pesquisado ndo sabe que a
pesquisa estd sendo realizada (MARIAMPOLSKI, 2006).

Dentro do escopo da pesquisa de marketing, ou seja, da pesquisa de marketing realizada
para fins gerenciais, vdrios tipos de estudos podem ser classificados como etnografia
conforme Mariampolski (2006). Em cada tipo, o estudo de campo e a observacdo sao
definidos de forma diversificada, principalmente em relacao ao local do estudo — ptblico ou
privado - e intensidade do encontro e periodo de tempo. O quadro 1 detalha os tipos de

pesquisa etnografica utilizadas para problemas de marketing:

Quadro 1 - Variedades de Etnografia em Marketing
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Local Privado Local Publico
Observacio de uso de produto Acompanhamento de compra
Periodo de r[‘e.mpo ¢ Escopo Teste de uso de produto Teste de uso de produto
Delimitados
Contexto de utilizagdo Etnografia de guerrilha
Periodo de Tempo e Problema Estudos culturais Compra comparada
de Pesquisa Flexiveis Observacdo de um dia na vida Comprador misterioso

Fonte: Adaptado de Mariampolski (2006, p. 44)

O quadro 1 apresenta como tipos de pesquisa etnografica uma série de mecanismos de
coletas de dados ou tipos de pesquisa qualitativa ja conhecidos, que por si s ndo
caracterizariam uma pesquisa etnografica em seu rigor original. Ademais, a etnografia tem
como principal fonte de dados a observacdo participante no ambiente natural e por longos
periodos de tempo, o que ndo estd presente em alguns dos tipos de pesquisa propostos no
quadro. Muito do que vem sendo apresentado como etnografia trata-se, portanto, de uma
adaptacdo simplificada da etnografia desenvolvida pelos antropdlogos.

Um tipo mais recente de etnografia é a chamada netnografia, que se desenvolveu pela
crescente importancia da tecnologia digital. A netnografia busca estudar o comportamento de
pessoas que pertencem a comunidades virtuais. A etnografia nesse caso ¢ mediada pela
prépria rede de computadores e tem sido criticada tanto em marketing como em antropologia.
O pesquisador combina observacao do comportamento on line, participacdo de discussoes e
jogos virtuais, além de utilizar e-mails, didrios e entrevistas virtuais para que se possa manter

contato com o pesquisado (KOZINETS, 2002).

4.2 Aplicacoes da etnografia

Ao longo das pesquisas bibliogrificas realizadas para este trabalho, conseguiu-se
mapear boa parte das pesquisas etnograficas ja realizadas na drea de marketing desde o final
da década de 80. Os estudos ainda sdo bastante incipientes, principalmente no Brasil, sendo
que alguns deles nao apresentam as especificacdes metodoldgicas da etnografia tradicional.

Um cldssico estudo académico que aplicou a etnografia em marketing ¢ de McGrath
(1989) da Escola de Chicago, EUA. A autora estudou o processo de escolha de presentes de
Natal em um varejo especializado em presentes. A motivacdo partiu de estudos anteriores

sobre a relacdo entre o ambiente de lojas varejistas de presente e o processo de troca de
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presentes. Por meio da observacao participante, de entrevistas em profundidade e fotografias
pode-se detalhar as opinides que consumidores e vendedores t€ém sobre eles mesmos e dos
outros. Apds trés anos de estudo gerou-se uma descri¢do detalhada do local de estudo, ou seja,
da loja varejista, das mudangas ocorridas no periodo e dos elementos do processo de escolha
de presentes e o processo de socializagdo dos vendedores varejistas.

Um outro exemplo da aplicacdo da pesquisa etnografica em marketing foi o realizado
pela consultoria QualiData Research Inc., fundada no inicio dos anos 1980 por Hy
Mariampolski. Neste estudo com hispanicos residentes nos EUA descobriu-se que os sinais
olfativos representavam que determinada drea da casa havia sido limpada com sucesso. Os
pesquisadores verificavam também que o fato estava associado principalmente aos produtos
com cheiro de pinho. Entretanto, essa informac@o nao foi obtida por meio da verbalizagao por
parte dos respondentes, mas sim pela observacdo da limpeza didria e por comentarios
relativos a lembranca que a cozinha trazia, apds a limpeza, da casa da avo.

(MARIAMPOLSKI, 1999, 2006).
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Quadro 2 - Exemplos de estudos de marketing estrangeiros que utilizaram método etnografico

Local da

Tempo em

Autor, Ano . Grupo estudado Metodologia
pesquisa campo
e
BELK, 1987 EUA vendedores de um 4 dias . § p. P ’
audiotape , videotape ,
mercado de pulgas )
fotografias, entrevistas
consumidores da costa observagdo participante,
BELK et al., 1988 EUA 3 meses audiotape , videotape , entrevistas
dos EUA .
em profundidade
compradores e periodo de  |observagdo participante,
MCGRATH, 1989 EUA vendedores de presentes| Natal de 3 entrevistas em profundidade,
de Natal anos fotografias
consumidores de lanoe3 entrevistas nao estruturadas,
SCHOUTEN, 1991 EUA . S )
cirurgia pléstica meses audiotapes
WALLENDOREF e familias que . entrewstazs em pr9fund1dade,
EUA comemoravam o Diade| 3 anos observagdo participante,
ARNOULD, 1991 -
Acdo de Gracas fotografias
analise de documentos,
entrevistas informais e em
CELSI et al. , 1993 EUA paraquedistas 1 ano profundidade, audiotapes,
observag@o ndo participante,
observacdo participante
compradores e observag@o ndo participante,
MCGRATH et al. , P . observacdo participante,
EUA vendedores de uma feira] 5 meses . .
1993 L. entrevistas, audiotapes,
agropecudria s
vidiotapes
SCHOUTEN e L. observacdo nio participante,
usudrios de Harley ~ ..
MCALEXANDER, EUA . 3 anos observagdo participante,
Davison . .
1995 entrevistas em profundidade
MALINA e Inglaterra consumidoras de um nao ::)Etsre;\//;%:: spei;til 25?::3;adas e
SCHIMIDT, 1997 £ sex shop informado et €
grupos de discussdo
CLARKE et al. , tiondrios, di 0
erd Inglaterra [freqiientadores de Bares| 3 semanas dues 1onar19s 1seusses em
1998 orupo, audiotape
VELLIQUETTE ef observ.agao participante,
al . 1998 EUA pessoas que se tatuam 6 meses entrevistas, fotografias,
” participa¢do em eventos
imierantes haitianos observagdo participante,
OSWALD, 1999 EUA & 1 ano entrevistas nao estruturadas,
que moram nos EUA
conversas por telefone
dol t
RITSON e Inglaterra 201(;5(:15:;?30?250 (;rllzl(()) de 9 meses observagao participante,
ELLIOT, 1999 g entrevistas
propagandas
observagao participante,
KOZINETS, 2001 |EUA/ Canad fas do Jornadas nas lanoe 8 ent}r(?Vlstas em profundidades e
Estrelas meses analise de documentos,
fotografias
observagdo ndo participante,
PEILE, 2003 Inglaterra [criangas de 5-16 anos 4 meses observagao participante,

fotografia

Fonte: Elaborado pelas autoras
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Esse tipo de informacdo pode ser extremamente ttil para executivos de marketing que
trabalham com produtos de limpeza, pois se o segmento for atrativo, poderdao desenvolver
produtos direcionados ao mercado. Além disso, a comunicagao dos produtos também pode ser
direcionada para o segmento; inclusive utilizar a figura da avé que surgiu na mesma pesquisa
como fonte de fortes emocdes.

Assim como os estudos acima comentados pode-se encontrar outros publicados nos
principais journals internacionais, principalmente no Journal of Consumer Research, um dos
mais conceituados na drea de Marketing. No quadro 2 ha uma listagem dos artigos, em que se
detalha o nome dos autores, ano de publicacdo, local de realizacdo da pesquisa, grupo
estudado, tempo de pesquisa e métodos de coleta de dados.

No Brasil, a etnografia estd comecando a ser utilizada no campo de marketing. Os
estudos nesta drea se concentram na Universidade Federal do Rio de Janeiro, que possui em
sua area de Marketing dos cursos de pos-graduagcdo uma linha de pesquisa de Antropologia do
Consumo. Por meio de um artigo publicado por ROCHA e BARROS (2004), foi possivel ter
contato com as dissertacdes de mestrado sobre este assunto. O quadro a seguir mostra os

autores, ano de publicagdo bem como os grupos estudados.

Quadro 3 - Exemplos de estudos de marketing nacionais que utilizaram o método etnogréfico

Autor, Ano

Grupo Estudado

CARVALHO, 1997

recém casados de classe média alta, sem filhos

KUBOTA, 1999

consumidores da terceira idade

BALLVE, 2000

criancas de escola particular

BELLIA, 2000

Nnovos ricos cariocas

OCHI, 2000

vestibulandos

BLAJBERG, 2001

homens judeus casados e bem sucedidos

FERREIRA, 2002

mulheres separadas

MARTINEZ, 2002

grupo jovem de uma igreja catdlica

SILVEIRA, 2002

jovens profissionais bem sucedidos do mercado financeiro

SOARES, 2002

profissionais liberais negros bem sucedidos

WALTHER, 2002

consumo das patricinhas

BARROS, 2004

clientes de restaurantes (almogo)

Fonte: Elaborado pelas autoras

Todos os estudos acima sdo dissertacdes de mestrado, exceto o estudo de BARROS

(2004), um artigo que propde uma classificacdo de restaurantes do centro do Rio de Janeiro, a
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partir do ponto de vista do consumidor. A pesquisa de campo desse estudo foi realizada
durante seis meses entre os anos de 2003 e 2004 (ROCHA e BARROS, 2004). A escolha de
diversos métodos de coleta de dados e de multiplas fontes obtidas em diferentes momentos de
tempo em um mesmo local trouxe densidade a pesquisa. Desta forma, foi possivel obter
acesso a ‘“‘aspectos ambiguos, contraditérios e inconscientes do comportamento dos
informantes”, o que provavelmente nao seria revelado apenas no plano do discurso consciente
(BARROS, 2004, p. 4). Com a evolucdo do trabalho, a pesquisadora identificou trés
categorias de restaurantes: “valor da tradi¢do”, “comida urbana brasileira” e “odsis”. Essas
categorias representavam a maneira pela qual os consumidores efetivamente processam suas
escolhas (BARROS, 2004). Além disso, puderam-se observar caracteristicas comuns dentro
de cada grupo, em termos demograficos (sexo, renda, escolaridade, ocupagdo), psicograficos
(estilo de vida, valores) e comportamentais (beneficio, utilizagao, fidelidade).

Em relacdo aos estudos etnograficos supracitados, ROCHA e BARROS (2004)
observam que todos procuram identificar os significados culturais dos grupos pesquisados
utilizando entrevistas individuais em profundidade, com roteiros semi-estruturados. Em
alguns casos, houve emprego da observacdo participante que propiciou o convivio com o
grupo por um tempo mais prolongado. Assim, adaptacdes de tempo de estudo e tipo de
imersdo junto ao grupo foram os aspectos que mais modificados em relagdo a pesquisa
etnografica tradicional.

Ao analisar as publicagdes nacionais e internacionais, pode-se observar que as
publica¢des internacionais sdo datadas do final da década de 80 e as nacionais do comego dos
anos 2000. Ambas tém grupos de estudo definidos por caracteristica comum de consumo ou
ainda estilo de vida. A maioria dos estudos internacionais empregou um longo periodo de
tempo de coletada de dados, partindo na maioria dos casos da observacdo nao participante
para a participante. J4 os estudos nacionais, ainda que tenham buscado significados culturais,
utilizaram somente em alguns casos a observagdo participante como parte da pesquisa sendo
que as entrevistas em profundidade ganharam importancia nessas etnografias.

Assim, de forma resumida, as principais caracteristicas da pesquisa etnografica sao:

a. Caracteristicas gerais de pesquisa:
- Util nos estdgios iniciais de desenvolvimento de teoria.
- Introduz o pesquisador a uma 4rea ou assunto.
- Originada na antropologia e sociologia.

- Baseada nos principios do interacionismo simbolico.
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- Util para compreender relacionamentos complexos.

- Abordagem holistica.
b. Caracteristica na coleta de dados e analise:

- O foco € o grupo e nao o individuo.

- Observacao participante em ambiente natural do grupo.

- Baseia-se fortemente em dados qualitativos em vez de quantitativos

- Requer imersdao com alto comprometimento e ao mesmo tempo neutralidade do
pesquisador.

- Analisa-se o ponto de vista do grupo sob a perspectiva emic(do pesquisado) e etic (do
pesquisador).

- Descrica@o dos dados e interpretacdo de significados.

- Processo caro, demorado e complexo.

- Técnicas informais, nao estruturadas.

- Notas exaustivas, anotagdes de didrio.

- Sdo utilizadas técnicas de analise de discursos e narrativas, coleta de materiais visuais
(incluindo fotografia, filmes e videos), coleta de historia contada e outros materiais.

-E importante: olhar, observar, ouvir, perguntar, gravar.

- Subjetividade.

- Perigo de viés e erro.

- Proporciona visao abrangente.

- Fornece descricdes da drea estudada e tenta interpretar e entender o fendmeno que esta
ocorrendo.

- Lingua nativa pode ser uma barreira se ndo for a mesma do pesquisador.

Em prosseguimento a andlise sdo feitas algumas considera¢des sobre as limitagdes da

pesquisa etnografica em marketing e as reflexdes finais.

5 LIMITACOES DA APLICACAO DA ETNOGRAFIA EM MARKETING

A utilizagdo da pesquisa etnografica em marketing, como qualquer outro método de
pesquisa, tem suas limitacdes. Em primeiro lugar, ¢ um tipo de pesquisa mais cara que os
demais tipos de pesquisa por sua necessidade de permanéncia em campo por um longo
periodo de tempo. Em segundo lugar, tende a abrir mais questionamentos que trazer respostas
aos problemas. Quando alguma resposta é encontrada, nao pode ser considerada conclusiva,
mas sim exploratéria (Elliott e Jankel-Elliott, 2003). Como as sociedades estdo em constante

mutacdo devido as mudangas tecnoldgicas, econdOmicas, politicas e sociais, os fatos
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observados em um mercado t€m relevancia por um periodo de tempo relativamente curto
(MARIAMPOLSKI, 2006). Como a pesquisa etnogrifica € caracterizada por um longo
processo de coleta e andlise de dados, essa relativa perecibilidade das informacdes obtidas

limita em parte sua aplicagcdo em marketing.

Ao se decidir utilizar esta metodologia, deve-se reservar tempo para organizar e
implementar a pesquisa de campo, bem como para a realizacdo de andlises profundas
(MARIAMPOLSKI, 2006). E importante entender também que a etnografia ndo deve ser
aplicada utilizando-se pesquisas telefonicas ou outras formas reducionistas.

Outra limitacdo importante € em relacdo a neutralidade do pesquisador, uma vez que ele
¢ um observador participante inserido no contexto da pesquisa. E necessdrio que o
pesquisador mantenha sua distancia profissional e que seja fiel as perspectivas emic e etic.

Ao analisar os principais estudos etnograficos em marketing disponiveis para consulta,
foi possivel observar que dentre os quinze estudos internacionais consultados, doze utilizaram
a observacdo participante. Isso mostra que, apesar da recomendacdo em relagdo a utilizagdao
deste método de coleta de dados, alguns pesquisadores ndo o utilizam, podendo significar que
ainda ha dificuldade em se realizar a etnografia conforme proposta pelos antropdlogos. Além
disso, apenas seis estudos internacionais dos que foram relacionados utilizaram coleta de
dados no campo com duracdo igual ou maior que um ano (um estudo ndo informou a duragdo
e outro realizou coleta em trés anos distintos, mas em apenas uma parte do ano). Essa
informacao confirma a limitagao do método em relagdo ao tempo necessario em campo, pois
se recomenda que o pesquisador permanec¢a um longo periodo em campo. Os estudos
nacionais relacionados sdo mais recentes e as principais alteracdes em relacdo a pesquisa
etnografica tradicional também foi em relacdo ao periodo de tempo de coleta de dados em
todos os estudos e a ndo utilizacdo da observagdo participante em alguns estudos, mostrando
que estas também sdo as principais dificuldades dos pesquisadores no Brasil. As limita¢des
encontradas nos estudos etnograficos aqui apresentados, vao ao encontro de criticas de alguns
autores. Tanto Elliott e Jankel-Elliott (2003) quanto Barbosa (2003) afirmam que alguns
pesquisadores negligenciam o rigor metodolégico.

Outra limitagdo é que a etnografia envolve uma série de questdes éticas, oriundas do
contato do pesquisador com os elementos estudados e o impacto que o processo pode gerar no

grupo de pessoas. Portanto, o pesquisador deve considerar uma série de questdes €ticas antes,

durante e depois da pesquisa de campo. Goulding (2002) destaca a importancia de reflexdes
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sobre se os participantes estdo ou ndo cientes da pesquisa, o quanto sabem da pesquisa, qual a
orientacdo do pesquisador e o quao envolvido este estd com a situacao.

Murphy e Dingwall (2001) discutem a responsabilidade do pesquisador em termos de
ndo causar nenhum tipo de prejuizo as pessoas pesquisadas, além de buscar gerar-lhes algum
beneficio. Os autores destacam também a importancia de se respeitar os valores e decisdes
dos pesquisados, bem como ter senso de justica, ou seja, tratar as pessoas com igualdade. Ja
Fetterman (1989) aborda a importancia de se avaliar os direitos dos participantes, ou seja, o

direito a privacidade, respeito e auto-determinacao.

6 REFLEXOES FINAIS

A etnografia busca ndo apenas a descricdo dos comportamentos, mas 0 motivo, ou 0s
“porqués” relacionados. Esse tipo de informacdo é extremamente dificil de se obter apenas
com de métodos de pesquisa tradicionais em marketing, como entrevistas, grupos de foco ou
ainda levantamentos e outros métodos que empregam andlise quantitativa.

Nos estudos sobre comportamento, em especial do comportamento do consumidor em
marketing, a etnografia se mostra bastante adequada, uma vez que proporciona explicacdes
holisticas e aprofundada do contexto em foco. Esse tipo de pesquisa tem bastante potencial
para o campo de marketing, pois ainda que possua limitacdes metodologicas e de empregar
grande soma de recursos e tempo ela pode auxiliar a compreensdo de uma série de
comportamentos do consumidor que ndo emergem em outros tipos de pesquisa.

Verifica-se também que a utilizacdo da etnografia em marketing ainda € bastante
embriondria, sendo que hé caréncia de publicagdes que discutam sua aplicagdo em marketing.
Os estudos que realizam a aplicagdo da etnografia em um dado grupo encontrados na
literatura apresentam adaptacdes ao que € proposto pela antropologia. Sente-se falta nesses
trabalhos de discuss@o e explicacdo mais detalhados das razdes para essas alteragdes. O
método aplicado em pesquisas qualitativas ndo deve ser necessariamente engessado, muito
pelo contrario, dado que tal rigidez pode comprometer a complexidade dos estudos e a
evolucdo das técnicas. No entanto, isso ndo escusa o0s pesquisadores académicos de
apresentarem a linha filosofia e metodoldgica que adotam em seus trabalhos.

Dessa forma, € necessdrio compreender o que € etnografia e como foi desenvolvida no
campo da antropologia, bem como seu desenvolvimento e aplicacdo em outras areas, para

entdo discutir suas aplicacdes e limitacdes em marketing. Espera-se que a partir da anélise e
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discussdo proporcionadas por este trabalho seja possivel compreender sua aplicagdo e
limitagdes em marketing.

Alguns autores como Mariamploski (2006), Barbosa (2003), Ouchi (2000), Rocha e
Barros (2004), Arnold e Wallendorf (1994) apresentam questdes referentes ao uso da
etnografia em marketing, entretanto, ndo existe um consenso metodologico. Ademais, ndo
existem muitos estudos que relatam etnografias realizadas em marketing, ou seja, que
mostrem a aplicacdo da técnica neste campo. Dentre os estudos etnograficos consultados,
também foi possivel observar que utilizam métodos bastante difusos, ndo havendo muitos
padrdes metodoldgicos.

A utilizacdo de recursos tecnolégicos, por outro lado, € bem vinda ao campo da
etnografia desde que ndo comprometa seu cardter de descri¢do densa de um grupo, com a
observacao participante como forma indispensavel de coleta de dados. No entanto, esse tipo
de coleta ndo vem sendo realizado por pesquisadores que realizam netnografia ou ainda outros
tipos de etnografias explicitadas neste trabalho. Sendo assim, o uso da etnografia em
marketing parece ser bastante adequado para o estudo do comportamento do consumidor. Ela
nio deve ser empregada como um fim em si mesmo regido por ‘modismos’ de pesquisa.
Afinal, é uma pesquisa complexa, cara e demorada, que requer um alto comprometimento do

pesquisador com o campo e com a pesquisa como um todo.
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