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Resumo:

O presente artigo se propde a discutir a utilizacdo do método etnografico, originario
da Antropologia Social, dentro de algumas éareas ainda pouco exploradas no campo do
Marketing. Inicialmente, o artigo apresenta o que seria a etnografia no sentido classico, na
tradi¢do antropologica, algo como a “etnografia para os antropdlogos”, mostrando as
caracteristicas do método e como ele se constituiu; em seguida, explora algumas das
possibilidades de adaptacdo e aplicagdo da etnografia em campos como consumo,
comunicacdo e netnografia. O uso do método etnografico na éarea de estudos do
comportamento do consumidor, ao privilegiar a busca de significados sociais pela
observagao direta dos fendmenos humanos, se apresenta como uma alternativa de pesquisa
frente aos estudos positivistas e reducionistas que dominam a area de comportamento do
consumidor, tanto no exterior quanto no contexto brasileiro.

1. Introducao

No final da década de 60, Charles Winnick (1969) escrevia o artigo
“Anthropology’s contributions to Marketing”, onde listava as possiveis contribui¢des do
conhecimento antropoldgico para a pesquisa nesta area, como: os estudos de culturas e
subculturas, de linguagens ndo verbais, de ritos de passagem, de usos e sentidos de objetos
de consumo, de sensibilidades e tabus culturais. Winnick lamentava, na época, a lentidao
dos antropologos e profissionais de Marketing em se aproximarem, tendo em vista a
riqueza potencial da pesquisa antropologica para o entendimento de universos culturais
especificos e suas praticas de consumo.

Charles Winnick foi até certo ponto prof€tico, j& que uma associagdo mais
sistematica entre estudos etnograficos e Marketing _ ou, mais especificamente, a area de
Comportamento do Consumidor _, so foi sentida de modo mais intenso a partir do final dos
anos 80.

O presente artigo tem como objetivo analisar determinadas possibilidades de
adaptacao e aplicacdo do método etnografico, caracteristico da Antropologia, a area de
Marketing e, em especial, no campo de estudos de Comportamento do Consumidor. Antes
de chegar a discuss@o sobre possiveis caminhos de pesquisa, ¢ necessario apresentar o
método etnografico, segundo a defini¢do dos antropdlogos, para em seguida investigar sua
transposi¢do para o universo do Marketing.

No ambiente de consultorias de negdcios, observa-se uma crescente oferta de
pesquisa etnografica e um aumento do nimero de eventos nos EUA e Europa, onde tem se
discutido o uso desse método para o entendimento do comportamento de consumo nos
mais variados contextos. Neste campo de atuagdo, defende-se a etnografia como uma
metodologia de pesquisa que teria vantagens frente a outras ferramentas bastante utilizadas
na area de pesquisa de mercado, como o focus group por exemplo, criticado por ser uma



técnica de laboratorio. Observa-se aqui, claramente, um elogio a abordagens que
privilegiem a observagdo do consumidor em seu ambiente natural — em casa ou nos
ambientes de consumo — o que se afina com a proposta do método etnografico, que propde
a imersao do pesquisador no cotidiano dos grupos observados.

O estilo de pesquisa aplicada de consumo que constitui o campo de
Comportamento do Consumidor tem se aproximado cada vez mais das ciéncias sociais,
realizando uma troca intelectual mais efetiva, como ja apontaram alguns levantamentos
apresentados nos encontros da ANPAD (Barros, 2002; D’Angelo, 2003; Rocha e Barros,
2004; Rossi e Hor-Meyell, 2001; Vilas Boas e al., 2004). E o que também podemos
observar em certos estudos que, sem obriga¢des com resultados que se transformem
imediatamente em bons negocios, demonstram a viabilidade do didlogo entre estes dois
polos - Antropologia e Marketing - como ¢ o caso dos livros editados por Grazia e
Furlough (1996) ou Falk e Campbell (1997).

O crescente interesse tanto no mundo real/ dos negodcios quanto no universo
académico no exterior e no Brasil indicam que etnografia e interpretagdo antropologica
estdo se tornando uma demanda do marketing para a andlise da cultura e das praticas de
consumo e, mais especificamente, da drea de Comportamento do Consumidor. Cabe, nesse
momento, uma reflexdo sobre o modo pelo qual vem ocorrendo essas adaptacdes e as
perspectivas desses novos caminhos de pesquisa sobre o consumo. O foco de analise do
artigo recaira sobre caminhos de pesquisa ainda pouco explorados, mas que apontam para um
interessante didlogo entre Antropologia e Marketing; sdo eles: etnografias de consumo,
etnografia da comunicagdo, e netnografia.

Inicialmente, serdo apresentadas as bases do método etnografico, na concepc¢ao dos
antropo6logos, para que, ao final, possamos avaliar os desafios de pesquisa presentes na sua
adaptacao e utilizagdo no campo de pesquisas de Marketing.

2. A tradicao etnografica — filosofia e pratica
2.1. A filosofia do olhar etnografico

A etnografia para os antropologos ¢ mais que uma metodologia de pesquisa ou
técnica de coleta de dados. Trata-se, na verdade, do eixo fundador da disciplina, enfim, sua
filosofia. Toda pesquisa — mesmo a que ndo reconhece, ndo se interessa ou simplesmente
ignora a importancia desse aspecto - traz embutida em si uma filosofia a cerca da natureza
humana e as formas pelas quais se pode conhecé-la. Qual seria, afinal, a filosofia da
etnografia e o modo pela qual ela opera?

A palavra ethnos ¢ originaria do termo grego que denota uma raca, povo ou grupo
cultural. Funcionando como prefixo, combina-se formando a palavra etnografia, ou seja, a
descricdo socio-cultural de um determinado grupo. A etnografia possui caracteristicas
basicas, tais como: énfase na exploracdo da natureza de um fendomeno social particular;
entrevistas em profundidade; observagao participante; analise de discursos de informantes;
investigagdo em detalhe; perspectiva microscopica; e interpretagdo de significados e
praticas sociais, que assumem a forma de descrigdes verbais. Ademais, pode-se destacar
como trago mais marcante do estudo etnografico, a investigacao por dentro da realidade de
um grupo, sendo o conhecimento cientifico gerado a partir do ponto de vista do outro. Esse
esforgo de captar informag¢des em fonte primaria, sem intermediagdes, exige uma certa



dose, do que se convencionou chamar em Antropologia, de relativizagdo. Sempre que “ (...)
o significado de um ato ¢ visto ndo na sua dimensao absoluta mas no contexto em que
acontece: estamos relativizando. Quando compreendemos o outro nos seus proprios valores
€ ndo nos nossos: estamos relativizando.”. (Rocha, 1984:20) Este ¢, em sintese, o projeto
etnografico.

Clifford Geertz (1978) apresenta o método etnografico como uma descrigcdo densa,
em que o pesquisador faz uma descri¢do em profundidade das culturas como feias de
significado que devem ser apreendidas. Os individuos constroem, na vida em sociedade, os
valores que regem seu mundo, criando seus proprios textos, cabendo ao pesquisador fazer a
sua interpretagdo sobre essas interpretacdes elaboradas coletivamente. A etnografia
permitiria que, através da observacdo participante e da realizacdo de entrevistas em
profundidade, se possa chegar a uma compreensdo profunda do objeto de estudo
apresentado, revelando assim toda a sua subjetividade e singularidade dentro de um elenco
de fendmenos sociais.

Na perspectiva metodoldgica de Geertz (1978), trata-se de chegar a amplas
afirmativas sobre o papel da cultura na elaboragdo da vida coletiva, a partir de
especificagoes complexas. Através do conhecimento intensivo de um universo pequeno,
chega-se a interpretacdes largas e a analises abstratas sobre as estruturas conceituais que
criam os valores presentes nas vidas dos sujeitos investigados. Para de Geertz, o trabalho do
antropologo ¢ “microscopico”, j& que se ocupa de pequenos universos como tribos
indigenas ou subculturas da cidade. Na verdade, a Antropologia pretende ter acesso a
grandes temas, como religido e parentesco, através da analise do pequeno e do particular.
Ela € microscopica porque olha com atengdo para o detalhe, para os pequenos gestos, para
a vida privada e cotidiana, que sdo tdo importantes e reveladores dos mecanismos que
constituem a vida social quanto grandes eventos politicos e econdomicos.

O método etnografico se constitui, em verdade, na propria marca do conhecimento
antropolégico, gozando de grande tradicdo dentro da disciplina. Franz Boas, nome
importante para a Antropologia nas primeiras décadas do século XX, foi o primeiro a falar
da importancia do trabalho de campo e da anotagdo sistematica de tudo que fosse observado
durante a pesquisa. Boas era um critico severo da perspectiva evolucionista e defendia o
relativismo cultural, ao propor que os grupos sociais fossem estudados a partir de uma
visdo interna, sem preconceitos etnocéntricos. O antropdlogo deveria buscar a logica
cultural que orientava a vida das sociedade estudadas em seu proprio contexto.

Mas o grande sistematizador da Etnografia como um método de trabalho de
pesquisa foi, sem divida, Bronislaw Malinowski, com seu cldssico trabalho Os Argonautas
do Pacifico Ocidental (1978). A publicacao dessa obra, em 1922, tornou-se uma referéncia
fundamental para a defini¢do do que seria o método etnografico. Malinowski mostra em
seu trabalho que a procura da visdo de dentro, constitutiva da vida de grupos especificos,
deve ser buscada através do convivio intimo e intenso do antrop6logo com a cultura
investigada.

O entendimento do ponto de vista nativo sera possivel através da observagdo
participante, que se constitui no modelo de trabalho de campo para o pesquisador. Para
Malinowski, esse método de trabalho permite ao antropdlogo o acesso ao modo pelo qual
os valores sociais sdo vivenciados no cotidiano, como se evidencia no trecho a seguir:



No meu passeio matinal pela aldeia, podia observar detalhes intimos da vida familiar — os
nativos fazendo sua toalete, cozinhando, comendo; podia observar os preparativos para os trabalhos
do dia, as pessoas saindo para realizar suas tarefas; grupos de homens e mulheres ocupados em
trabalhos de manufatura. Brigas, brincadeiras, cenas de familia, incidentes geralmente triviais, as
vezes dramaticos, mas sempre significativos, formavam a atmosfera de minha vida diaria, tanto
quanto a da deles. (1978, p. 21).

Apbés esse movimento inaugural comandado por Malinowski, um segundo espaco
de aplicacao do método comegou a se firmar a partir da chamada Escola de Chicago e o
estudo no contexto urbano da sociedade industrial, em metropoles cada vez mais
complexas. Uma das contribui¢des mais importantes dos estudiosos de Chicago, que
tiveram seu “periodo de ouro” entre os anos de 1915 e 1940, foi o desenvolvimento de
métodos originais de investigacdo, como a utilizagdo de documentos pessoais, o trabalho
de campo sistematico e a exploracao de diversas fontes documentais. Entre os antrop6logos
que estudaram comunidades urbanas, destaca-se Foote-Whyte com seu estudo sobre os
italian americans de Boston, nos anos 50, introduzindo a idéia de observagao participante,
ao vivenciar o cotidiano, sendo como um deles, como parte do grupo.

Mas como a Antropologia alcanca, em sua pratica de pesquisa, o ponto de vista
nativo?

2.2. A prdtica da investigacio etnografica

O olhar etnografico define uma postura e ndo somente uma técnica. Mas essa
postura pressupde, ela propria, uma concepcao da realidade onde o real ndo se encontra pré-
definido. Através da nogdo de definicdo da situagdo, impoe-se a idéia de que sdo os
proprios atores que definem a situacdo na qual se encontram, e ao fazerem-na, a estdo
construindo coletivamente. Os papéis dos atores que parecem estar prescritos pela
sociedade sdo de fato construidos em relagdo ao sentido que eles conferem as diferentes
situacdes para cuja elaboracdo contribuem. O trabalho de campo, dessa forma, obriga o
antropologo a levar em consideracdo e a aprender a cultura do grupo observado,
privilegiando a investigacdo, a estadia prolongada junto a populagdo estudada, a
impregnacao dos costumes e das praticas dos grupos, se debrugando entdo sobre o estranho
e o seu significado. Para apreender o ponto de vista do outro, é necessario partilhar a sua
realidade, a sua descricdo do mundo e as suas marcas simbolicas.

Ao chegar ao campo, o antropologo pde em pratica a observagdo participante, que
significa: observar e participar dos eventos sociais, realizar entrevistas abertas observando
as linguagens verbal e ndo verbal, e anotar todos os detalhes do trabalho em um diario de
campo. Através desse trabalho, o antropologo podera obter acesso aos codigos, simbolos e
linguagens culturais que dao sentido a vida social do grupo pesquisado.

Uma parte importante do trabalho de campo etnografico € a realizagdo de entrevistas
em profundidade, realizadas individualmente. Nestas entrevistas, se coloca em pratica a
escuta ativa, que consiste na observagao da linguagem verbal e ndo-verbal dos informantes.
A linguagem verbal deve ser registrada em todas suas nuances: o contato direto com o
entrevistado permite que se detecte o ritmo do discurso, as hesitagdes, as variagdes de
emo¢do e voz. A linguagem ndo-verbal, por sua vez, consiste na apreensdo dos gestos e
todo tipo de informacao corporal que o entrevistado esteja expressando.



As entrevistas sao conduzidas a partir de um roteiro constituido por perguntas
abertas, com o objetivo de permitir ao entrevistado exprimir o mais livremente possivel seu
pensamento pessoal, com suas proprias palavras e de acordo com seu proprio sistema de
referéncias A entrevista pode ser conduzida de duas formas: 1) entrevista ndo-estruturada,
quando o pesquisador se apdia em um ou varios temas e algumas vezes em algumas
perguntas iniciais, previstas antecipadamente, para improvisar em seguida com outras
perguntas em fungdo de suas intengdes e das respostas obtidas de seu interlocutor; e 2)
entrevista semi-estruturada, que se constitui em uma série de perguntas abertas, feitas em
uma ordem prevista, na qual o entrevistador pode acrescentar algumas perguntas de
esclarecimento.

Essa forma de entrevistar permite o livre fluxo do discurso dos informantes,
deixando-os a vontade na condu¢do de suas respostas. Nas entrevistas em profundidade,
portanto, os informantes sdo encorajados a oferecer as suas proprias defini¢des da realidade
e suas motivagdes particulares, o que nos levara aos significados dos temas estudados a
partir do proprio ponto de vista dos informantes. A entrevista aberta ¢ mais adequada para o
entendimento da visdo de mundo dos atores sociais porque: 1) permite aos entrevistados
usar suas maneiras unicas de definir o mundo; 2) assume que nenhuma seqiiéncia fixa de
perguntas ¢ adequada para todos os entrevistados, ja que o proprio fluxo do discurso €
passivel de interpretagdo, pois indica suas prioridades; 3) permite aos entrevistados revelar
questdes importantes ndo contidas em esquemas de perguntas pré-definidos. Trabalha-se,
assim, com informacgdes desestruturadas, ou seja, sem terem sido coletadas de forma
codificada numa série de categorias analiticas. As entrevistas em um estudo etnografico sdo
realizadas com um numero restrito de informantes, que sao estudados em profundidade, de
modo diverso do paradigma de pesquisa quantitativa.

A observacao do contexto social estudado ¢, por sua vez, fundamental dentro da
pesquisa etnografica, pois os informantes ndo t€ém necessariamente, em sua consciéncia, as
razdes culturais que explicam seus comportamentos. Rossi e Hor-Meyell (2001)
levantaram em um artigo os argumentos utilizados por autores como Zaltman a fim de
mostrar as limitagcdes de realizar pesquisas que se atenham ao plano do discurso consciente
dos entrevistados, que € o foco privilegiado na maior parte das pesquisas na area de estudos
do consumidor. Na etnografia, com a observagdo do modo de vida do grupo pesquisado, o
trabalho se completa: o antropdlogo passard o tempo de sua estadia com o grupo
participando de todos os eventos, dos mais comuns e cotidianos até os mais excepcionais
ritualizados — dai o nome observagdo participante - para ir aos poucos compreendendo o
sentido da vida dos pesquisados e descobrindo os valores inconscientes e nao revelados
durante as entrevistas. O trabalho de campo por tempo prolongado permite ao pesquisador
trabalhar com multipla fonte de dados, o que enriquece a andlise, ao permitir que a
realidade social seja percebida em seus varios contextos e diversas interpretagdes.

Desse modo, o etndgrafo acompanha o dia a dia do grupo em seu contexto natural,
observando o comportamento dos informantes em casa, nas festas, nas idas aos shoppings,
e assim por diante. Essa observagdo do grupo deve ser anotada em um diario de campo.
Essas notas de campo, ao final do trabalho, serdo interpretadas e classificadas dentro do
arcabougo tedrico que o antropdlogo dispde para explicar os valores e a visao do mundo
dos informantes pesquisados.

Ao final do trabalho etnografico, o antropdlogo terd feito uma descri¢do densa
(Geertz, 1978), que se constitui em algo além de um relato detalhado de tudo que tiver sido
observado. Esse tipo de descri¢do tem como objetivo chegar aos significados simbolicos e



culturais que estdo por tras das acdes humanas, se diferenciando, assim, de um trabalho
jornalistico. Nao basta descrever minuciosamente; ¢ preciso compreender o porqué dos
comportamentos sociais. Os eventos observados pelo etndgrafo e relatados em sua
descri¢cdo densa, devem ser entendidos dentro de um sistema que faca sentido e que
explique as razdes culturais dos comportamentos observados, o que ndo exclui contradigdes
e conflitos.

Apbs o detalhamento do que se constitui 0 método etnografico dentro da tradicao
antropologica, passamos a discussdo de suas aplicacdes e adaptacdes na area de Marketing.

3. Perspectivas de aplicacdo da etnografia no campo do Marketing
3.1. Etnografias de Consumo

Uma vez aberta a trilha para o estudo de grupos urbanos e seus respectivos sistemas
culturais, a etnografia abriu, irreversivelmente, seu espaco de pratica. Na cidade, um sem
fim de grupos e uma multiplicidade de temas para serem explorados. Entre eles, o
consumo. Tornou-se legitimo compreender as dimensdes culturais presentes no
comportamento de consumo de determinados grupos sociais para, assim, captar o sistema
de classificagdes que compunha os seus universos simbolicos e definia as suas identidades
particulares. O ponto € que estas etnografias de consumidores aparecem muito
freqiientemente em circuitos académicos exteriores ao mundo dos antropdlogos em sentido
estrito. Assim, algumas revistas especializadas em Marketing nos EUA e Europa
publicaram, a partir da década de 80 (Barros, 2002; Rocha, 1999), artigos relatando
resultados da aplicagdo do método etnografico no estudo de grupos ou espagos urbanos. Ao
realizar esses estudos que se auto-definiam como etnograficos, os pesquisadores fizeram
também duas outras coisas muito importantes. De um lado, acabaram em geral se afastando
de algumas das caracteristicas requeridas na tradicao antropoldgica, sobretudo o tempo de
convivéncia com seus nativos. Por outro lado, acabaram também ampliando as
possibilidades de aplicacao da etnografia em situa¢des mais voltadas para os interesses do
mercado de pesquisas em comportamento do consumidor.

Para realizar esses estudos etnograficos, os pesquisadores utilizaram uma
combinacgdo de instrumentos de coleta e registro de dados. O primeiro instrumento foi a
observacao direta dos eventos, a fim de proporcionar uma perspectiva dos fatos na forma
como estes se desenrolavam na realidade. Estas observagdes, dependendo do estudo,
variavam no continuo de participagdo total a nenhuma participagdo do pesquisador na
situacdo investigada. O segundo instrumento utilizado em todos os estudos etnograficos foi
a entrevista em profundidade com os participantes da pesquisa. Os pesquisadores, através
deste segundo instrumento, buscavam coletar dados sobre a ideologia, ou seja, as
percepgdes dos participantes no que tangia as situacdes sociais € habitos de consumo que
compartilhavam. Alguns pesquisadores tiraram fotografias de objetos, ambientes e
encontros entre os integrantes dos grupos, a fim de complementar as suas notas de campo.
Alguns estudos, ainda, realizaram investigacdo documental, utilizando-a como fonte
secundaria em uma primeira aproximacao exploratoria com a situacao ou grupo objeto da
etnografia. Por fim, os autores dos artigos optaram por organizar o relato dos resultados dos



estudos etnograficos em temas conceituais, ao invés de privilegiar uma ordem cronolégica
dos fatos na forma como ocorriam no decorrer do periodo da pesquisa.

Esses artigos publicados em Journals de Marketing procuravam inicialmente
legitimar o uso do método etnografico pelos estudiosos do fendmeno do consumo (Barros,
2002). Tratavam-se em grande parte de antropdlogos que haviam se tornado professores de
Departamentos de Marketing, especialmente nos EUA, e que vislumbravam o enorme
campo de pesquisas a ser trilhado em futuros trabalhos. Um trabalho pioneiro sobre a
discussdo do método etnografico e a sua aplicacdo em Marketing foi o de Sherry (1989),
em que o autor chamava ateng@o para o perigo de o pesquisador se restringir a um unico
paradigma no campo de pesquisas do consumidor, area que vinha se caracterizando, até
entdo, por um grande distanciamento entre analises antropolégicas e estudos realizados por
profissionais de Marketing.

No ambiente académico brasileiro, Rossi e Hor-Meyell (2001) em um trabalho ja
citado, apresentaram uma discussao sobre novos caminhos para a pesquisa do consumidor,
onde trataram a pesquisa etnografica como um método menos convencional que outros e,
ao mesmo tempo, promissor . Nesse artigo se enfatiza a possibilidade da etnografia, junto
com outros métodos, dar acesso a significados culturais profundos, que ndo estariam
expostos na dimensdo consciente e verbal da comunicagdo humana, onde a maioria das
pesquisas de marketing concentra seus esforgos.

Alguns trabalhos apresentados em encontros do ENANPAD ao longo dos ultimos
anos se propuseram a discutir o relacionamento entre Antropologia e Marketing, seja
através de levantamentos da producao académica (Barros, 2002; Rocha et al. 1999; Rocha e
Barros, 2004) seja através da discussdo de caminhos de pesquisa ou da realizacdo de
trabalhos de campo (Barros, 2004; Cavedon e Castilhos, 2003, D"Angelo, 2003; Rossi ¢
Hor-Meyell, 2001; Vilas Boas ef al. 2004) expressando o interesse da area académica de
Marketing com a abordagem antropoldgica e, em especial, seu método de pesquisa.

Analisando o crescente numero de estudos em que a etnografia ¢ utilizada tanto em
pesquisa de mercado quanto na area académica de Marketing — na Europa em bem maior
escala do que nos EUA, e no Brasil, com a ampliacdo do debate que pode ser verificada
nos citados artigos apresentados em encontros da ANPAD - podemos pensar que, de um
modo geral, o interesse pela disciplina antropologica e por sua metodologia correspondem
a procura pelo entendimento do consumidor em seu ambiente natura” e a percepcao de que
o consumo ¢ um fendmeno complexo, simbdlico e cultural, que ndo pode ser reduzido a
esquemas causais ou experiéncias de laboratorio simplificadoras, de cunho positivista.

Do ponto de vista das questdes da adaptagdo do método ao mundo do Marketing,
um aspecto bastante discutido € o referente ao tempo de imersdo do pesquisador junto ao
grupo estudado. Autores como Eliiott (2003), defendem que a commercial ethnography ou
quasi-ethnography reduza o tempo de imersdo em campo em relagdo aos parametros de
pesquisa inicialmente defendidos pela disciplina antropoldgica, para viabilizar sua
adaptacao ao timing do mundo dos negbcios. Assim, pesquisas etnograficas sao vendidas
para empresas com um tempo de imersao em campo de um més, por exemplo, mantendo-
se, a0 mesmo tempo, as outras caracteristicas do método apresentadas anteriormente.

As etnografias de consumo produzidas na area académica de Marketing tém
permitido, enfim, uma maior proximidade com o modo de pensar do consumidor. Saber
porque as pessoas compram, de que forma consomem, como os grupos se classificam em
relacdo a outros grupos a partir do uso de determinados produtos, por exemplo, sdo



algumas das questdes que podem ser desvendadas através dos estudos antropologicos na
area de pesquisa sobre o consumidor.

3.2. Etnografia da Comunicacio

Uma darea de pesquisas ainda muito pouco explorada em estudos brasileiros sobre
consumo ¢ a da etnografia da comunicag@o. O campo de Comportamento do Consumidor,
que se constituiu a partir de uma perspectiva interdisciplinar em que a contribuicdo das
diversas ciéncias humanas teve papel de destaque, ndo descobriu as possibilidades de
exploracdo de temas como o papel da Industria cultural a partir de uma perspectiva
etnografica. Iremos agora discutir sobre os caminhos que se abrem para a pesquisa dentro
do que chamaremos aqui de etnografia da comunicagao.

Tudo aquilo que se passa dentro da Industria Cultural é a vida social comunicada a
nossa sociedade com uma clareza total e com uma freqiiéncia avassaladora. E por isso que,
ao invés de pensar a Industria Cultural por quaisquer dos caminhos que a literatura
tradicional sobre o assunto propde, ¢ necessario pensa-la por uma oOtica etnografica. O
ponto aqui ¢ procurar a forma de vé-la em seus proprios termos, quer dizer, vé-la do seu
interior. O significado que este fendmeno, e a sociedade que ele reproduz, tem para nos,
passa pelo significado que ele possui por dentro. Para tanto, € preciso assumir a op¢ao pelo
fazer etnografico como forma de “construir uma leitura de um manuscrito estranho”, como
jé nos sugeriu Geertz (1978). Nada parece mais verdadeiro do que afirmar que no interior
da industria cultural se produz um mundo de emogdes, estilos de vida, relagdes sociais,
desejos e vontades humanas. A principal ideologia que ela expde ¢ a de ser efetivamente,
sociedade. A principal mensagem da Industria Cultural parece ser a que diz quem ¢ ela
propria. E como se cada e toda peca que ali é feita viesse marcada com o signo de se auto-
definir como sendo vida social.

Se analisarmos os antncios, por exemplo, verificamos que constantemente querem
nos apresentar, mais que tudo, um grande jogo de relagdes sociais onde representacdes,
valores, ideologias e estilos de vida se sucedem diante de nossos olhos como numa
sociedade concreta, datada, real (Rocha, 1985). Eles mostram um mundo que se coloca tal
como uma realidade social plena de significacao.

A discussdo sobre a Industria Cultural como uma daquelas nas quais a interpretagdo
antropologica pode, decididamente, oferecer a contribuicdo de sua forma especifica de
produzir conhecimento das questdes sociais. A interven¢do da Antropologia Social neste
debate autoriza uma interrogacdo mais significativa do discurso presente tanto dentro
quanto em face da industria cultural. Estar em face ¢ instrumentalizar a analise por
intermédio da palavra dos informantes - consumidores e produtores. Estar dentro ¢
instrumentalizar a andlise por intermédio da escuta e da observagdo do significado dos
discursos que sdo por ela proferidos. As duas situagdes permitem um acesso privilegiado ao
sistema simbolico que a Industria Cultural, permanentemente nos comunica.

Para o campo de estudos em Comportamento do Consumidor abrem-se as seguintes
perspectivas: estudar o universo da produg¢do cultural, em especial dos antncios, filmes e
diversos produtos midiaticos como meios de acesso ao modo pelo qual a sociedade se
expressa e classifica. Como o consumo pode ser entendido como um grande sistema
classificatorio (Rocha, 1985, 1995), onde grupos de pessoas se reconhecem, se aproximam
e se afastam — trata-se, enfim, de analisar o modo pelo qual a publicidade cria e recria as



identidades sociais, sendo uma importante chave para o entendimento dos significados
sociais que os agentes constroem ao redor do fendmeno do consumo.

Dentro desse campo de estudos destaca-se ainda a chamada etnografia da audiéncia
(Almeida, 2003), onde o pesquisador acompanha e analisa o modo pelo qual os
consumidores interpretam os produtos da industria cultural. Pode-se, nesse contexto,
analisar de que modo os consumidores, através de antincios e acompanhamento de novelas,
por exemplo, desenvolvem o seu aprendizado sobre a sociedade de consumo, aprendendo
como consumir determinados produtos — o que, de que maneira, € em que contextos. A
pesquisa ¢ realizada nos moldes da tradigao etnografica, com o pesquisador se inserindo no
cotidiano do grupo pesquisado e assistindo junto com o grupo a determinados produtos
midiaticos como telenovelas, telejornais e anuncios. Os resultados desse tipo de pesquisa
revelam de que modo os consumidores (re) interpretam os contetidos disseminados pelos
meios de comunicacdo de massa, mostrando a dindmica da atribui¢do de sentidos que
variam de acordo com os diferentes contextos ¢ interagdes sociais.

3.3. Netnografia

A importancia crescente da vida digital no mundo contemporaneo faz com que um
dos campos de pesquisa mais propicios ao desenvolvimento seja o relativo aos estudos de
consumo no ambiente virtual. Além da “juventude” do tema, assinalamos aqui a tentativa
de fazer dessa nova area de estudos um espago de experimentagdo — e legitimagdo - de um
modelo adaptado de etnografia, que utiliza e potencializa certos aspectos caracteristicos do
mundo digital.

Seréd analisada aqui a contribuicdo de R. Kozinets, administrador e antropdlogo,
professor da Kellogg Scholl of Management e principal estudioso no campo do Marketing
dessa nova area de pesquisas chamada netnografia.

O termo netnografia foi cunhado, por Robert V. Kozinets (1998), que se tornou a
partir dai uma referéncia importante para pesquisadores ligados aos estudos de marketing e
comportamento do consumidor. A netnografia ¢ usada por Kozinets para pesquisas de
marketing voltadas para consumidores que pertencem a comunidades virtuais, geradas e
mantidas por usuarios da Internet. Por serem mediadas por computador, estas pesquisas t€ém
sido alvo de preocupacdo por parte de estudiosos, tanto do marketing como da
antropologia. Pela propria natureza desta mediagdo, o pesquisador menos cauteloso pode
cair nas malhas da rede e perder-se diante de tantas informagdes ¢ de uma fluidez
caracteristica da virtualidade. O que Kozinets pretende € tragar o que seria uma espécie de
guia para os interessados em empreender pesquisas de marketing no ambiente da Internet,
livrando-os dos altos riscos que a tarefa oferece.

Para este autor, o caminho mais cientificamente rigoroso ¢ o que percorre a
etnografia tradicional. Sdo muitas as semelhancas entre os dois métodos, a etnografia e a
netnografia. Melhor dizendo, a segunda ¢ o resultado de uma adaptacdo da primeira ao
ambiente virtual. Kozinets (1998) chegou a sua receita metodologica citando poucos
autores convencionais, se podemos assim dizer, das ciéncias sociais: Clifford Geertz, Pierre
Bourdieu e George Marcus sdo alguns bons exemplos. Suas principais referéncias, de fato,
pertencem a producdo de conhecimento na area de marketing e alguns antropologos
contemporaneos que desenvolveram estudos sobre o ciberespaco. Mesmo assim, a
insisténcia em se ater as regras metodoldgicas tradicionalmente aceitas para a boa



etnografia demonstra que Kozinets (1998) reconhece nelas o unico caminho para a
realizagdo de observagdes de uma cultura emergente e que ja se estabelece como um dos
grandes desafios que a pés-modernidade apresenta para a sociologia: a cibercultura.

Kozinets (1998) afirma que sdo trés os usos da etnografia: (1) como ferramenta
metodologica para estudar ciberculturas e comunidades virtuais puras; (2) como ferramenta
metodologica para estudar ciberculturas e comunidades virtuais derivadas; e (3) como
ferramenta exploratoria para diversos assuntos. E, ao explicar o que seriam comunidades
virtuais puras e derivadas, justifica, também, o uso puro da netnografia. Segundo ele, as
ciberculturas e comunidades virtuais puras sdo aquelas que se estabelecem somente pela
mediacao do computador. Neste caso, determina o autor, seus estudos “devem ser baseados
[exclusiva] e fundamentalmente numa participacao direta e total imersdao [do pesquisador]
nestas culturas”. Quando estas comunidades também se manifestam na “RL” (“real life”),
elas sdo derivadas e, neste caso, a netnografia serviria como uma ferramenta a mais,
atuando em conjunto com entrevistas pessoais, grupos de discussdo ou entrevistas por
telefone.

Um dos grandes problemas da netnografia apontados por este autor, e que
denunciaria aqueles que dela fariam mau uso, ¢ a violagdo de uma ética particular ao
ambiente virtual. Segundo Kozinets (2002), uma das grandes diferengas entre a etnografia
tradicional e a netnografia seria a necessidade de submissdao do pesquisador a duas regras
basicas: o discernimento do que € publico ¢ do que ¢ privado, mantendo um respeito a este
limite, ¢ o consentimento do informante para a exposi¢do de qualquer tipo de material
produzido por ele. A ética, portanto, ¢ um dos grandes debates entre os estudiosos da
Internet, ja que se subjetiviza aquilo que deveria ser objetificado: o campo da pesquisa.
Sem a intencdo de entrar nesta discussdo, o que ¢ importante registrar, neste momento, € o
risco real, como diz Kozinets (2002), a que a netnografia esta constante exposta, diante da
propria natureza de seus objetos de estudo, tao fluida, imprecisa, mutavel e constantemente
renovada.

Segundo defini¢des de Kozinets (1998), a netnografia ¢ uma adaptacao dos métodos
qualitativos utilizados em pesquisa de consumo, antropologia cultural e estudos culturais
com o objetivo de proporcionar um estudo contextualizado do comportamento do
consumidor dentro de comunidades virtuais e de produtos da cibercultura. E, de acordo
com este autor,

“uma descri¢do escrita resultante do trabalho de campo que estuda as culturas e
comunidades on-line emergentes, mediadas por computador, ou comunicacdes
baseadas na Internet, onde tanto o trabalho de campo como a descri¢do textual
sdo metodologicamente conduzidas pelas tradigdes e técnicas da antropologia
cultural”.

Kozinets (1998) afirma que, embora as comunidades virtuais ou comunidades on-
line, como também gosta de chamar, condicionem a sua existéncia ao ambiente da Internet,
estdo longe de serem inexistentes no mundo real. Segundo ele, as comunidades virtuais tém
uma existéncia “real” para seus participantes e, conseqiientemente, ha reflexos em varios
aspectos do seu comportamento, incluindo aquele que o interessa, que € o comportamento
do consumidor.

Existem quatro critérios que devem ser observados pelo pesquisador para
reconhecer a cibercultura ou a comunidade virtual: (1) os individuos devem estar
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familiarizados entre si; (2) o compartilhamento de uma linguagem, normas e simbolos
especificos; (3) as identidades devem ser reveladas; (4) um esfor¢o na manutengdo e
preservacgdo do grupo por seus membros.

O método netnografico, segundo Kozinets (1998), ¢ interpretativo. Neste ponto, faz
referéncias diretas a Geertz (1989), chamando a atengdo para a necessidade de uma total
imersao do pesquisador no campo, ao ponto dele ser reconhecido como um membro da
cultura estudada. Para isto, é necessaria uma “descri¢ao densa”, bem nos moldes de Geertz
(1989), assim como a compreensao da linguagem e dos simbolos desta cultura, que deverao
ser traduzidos através de uma interpretagdo com grande participagdo da subjetividade do
pesquisador. Por este motivo, lembra Kozinets (1998), ¢ tao importante a reflexividade na
funcdo de observador, além de um savoir faire interpretativo, que condiciona a qualidade
de todo o trabalho de pesquisa.

Kozinets (1998) e Kozinets (2002) descreve, quase didaticamente, os passos que
percorre em suas netnografias. Apresentarei, em linhas gerais, este passo-a-passo, para que
se possa compreender mais detalhadamente o que o autor considera “rigor cientifico”.
Segundo ele, existem fases da etnografia que devem fazer parte da netnografia. Sao elas:

“Ingresso” cultural: o pesquisador deve investigar diariamente, durante pelo menos

seis meses, as ciberculturas e comunidades virtuais, visitando foruns, sites € outras

formas de intercambio entre os internautas. Esta investigacdo nao devera ser
invasiva. O objetivo desta fase ¢ aprender a linguagem, os valores e conceitos

principais do grupo, o contetido destas paginas virtuais e obter informagdes sobre a

identidade cultural dos participantes.

- Coleta de dados e analise: € preciso fazer um levantamento exploratorio dos sites
mais relevantes para a pesquisa. Nesta fase, Kozinets (1998) leu e baixou arquivos,
refletiu, fez anotagdes, sempre procurando adquirir uma perspectiva cultural mais
profunda sobre o grupo estudado. E importante, neste momento, organizar os dados,
ja realizando uma interpretagdo simbolica. O autor recomenda, também, que se
criem categorias para identificar os diferentes tipos de comportamento na Internet.
O material coletado consiste em notas de campo, artefatos da cultura da
comunidade (textos adquiridos a partir de arquivos baixados de grupos de
discussdo, transcrigdes de MUDs e IRCs e mensagens de correio eletronico
trocadas), fotos e imagens, arquivos de dudio.

- Construir sua propria home page: a partir desta pagina pessoal, que apresenta a
pesquisa que esta sendo realizada. Por este canal de comunicagdo, o pesquisador
pode convidar pessoas a participarem da pesquisa como informantes.

- Realizar “cyber interview”: As perguntas ficam na pagina virtual e suas respostas
sio encaminhadas ao pesquisador por correio eletronico. E importante, alerta
Kozinets (1998), garantir (e cumprir) anonimato. O autor relata que, com estas
entrevistas, conseguiu aprender muito sobre linguagem e outras informagdes
importantes para o seu ingresso no grupo.

- Usenets: s6 apds ter cumprido esta longa e elaborada fase exploratoria, o
pesquisador estara preparado para entrar como membro do grupo a ser estudado,
participando de listas e outras formas de debate na Internet. E imprescindivel,
afirma Kozinets (1998), que o pesquisador seja reconhecido e aceito como membro
do grupo. Ele afirma:
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“Minha orientagdo foi autenticamente etnografica: adequando-me como pertencente a cultura e
ganhando a perspectiva e a experiéncia de um membro de uma comunidade virtual que eu estava
investigando, enquanto perseguia o objetivo da pesquisa cultural” (1998: 75)

Embora o método utilizado na netnografia seja uma adaptacdo do que ¢
convencional nos trabalhos etnograficos, como afirma Kozinets (1998), existem
diferencas marcantes que devem ser destacadas.

Em linhas gerais, o autor afirma que:

“... durante a coleta e analise netnografica, o pesquisador de marketing deve estar ciente de que esta
analisando o contetido dos atos comunicativos de uma comunidade on-line, mais do que o conjunto
completo dos atos dos consumidores observados numa comunidade em particular. Esta é a diferenca
crucial entre netnografia e a etnografia tradicional” (1998: 80)

Outra grande diferenca ¢ o fato de que ¢ possivel conduzir uma rigorosa
netnografia, como escreve Kozinets (2002), apenas utilizando observagao e downloads,
sem a necessidade de notas de campo. O resultado ¢ um material composto exclusivamente
da observacdao de um discurso textual, em contraste com o equilibrio entre o discurso e a
observacdo que ocorre na etnografia interpessoal.

A etnografia, ainda segundo Kozinets (2002), observa pessoas enquanto a
netnografia observa e recontextualiza conversagdes, que também ocorrem de maneira bem
distinta, ja que intermediadas por computador: elas sdo publicas, geradas por texto escrito e
os participantes sao muito mais dificeis de serem discernidos.

Segundo Kozinets (2002), o netndgrafo vé-se muito mais limitado do que o
etndgrafo. Em primeiro lugar, pelas peculiaridades do ambiente em que ¢ realizada a
pesquisa. Na Internet, a linguagem textual substitui gestos e expressdes’. E um meio que
privilegia estados racionais e verbais, dificultando a interpretacdao de qualquer outro tipo
de manifestacdo mais individualizada e intima. E, consequentemente, possibilita ao
internauta uma elaboracdo do pensamento, uma auto-representacdo que pode esconder
intencionalmente a verdade.

O pesquisador deve estar atento a cddigos de etiqueta, as normas que o grupo
estudado estabelece para a sua propria sobrevivéncia. A pressdo social dentro destes
grupos pode gerar, por exemplo, a expulsdo do pesquisador de seu ambiente.

Outro fator que torna limitado o campo de agdo do pesquisador ¢ o maior esfor¢o
necessario para impor um rigor cientifico ao método. Por exemplo, deve-se estar atento a
falta de seguranca quanto a identidade dos membros do grupo. Como o participante pode
assumir qualquer identidade, o risco de desonestidade e adulteracdo ¢ extremamente
grande. Mas o autor afirma, também, que embora se deva ter cautela quanto a este
problema, o que esta sendo observado ¢ o comportamento do participante, ¢ nao aquilo
que ele declara ser. Neste ponto, destaca-se a importancia de uma interpretagdo
metaforica e simbodlica do contexto, mais do que uma simples classificacdo e

decodificacdo.

A generalizagdo também ¢ um problema que deve ser levado em conta. Como o
foco do pesquisador ¢ estreito, localizado e especifico, qualquer tipo de generalizagdo
podera induzir a erro. Para escapar desta situagdo, o autor sugere que o netnografo tenha
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sempre em mente que ha uma especificidade social em quem utiliza a Internet
regularmente. Principalmente se considerarmos a ainda incipiente entrada da informatica
no dia-a-dia dos brasileiros, pode-se afirmar que apenas uma minima parcela da

populagdo cultiva este habito. Além disso, ¢ importante atentar para os critérios, ja
citados anteriormente, que distinguem uma comunidade virtual.

Por outro lado, Kozinets (2002) apresenta uma série de vantagens da netnografia
em compara¢do com a etnografia orientada para o marketing. Segundo ele, a netnografia
¢ mais rapida e elaborada, além de ser menos dispendiosa. J& que lida com material
textual e escrito, hd menor subjetividade, pois o pesquisador ndo depende tanto da
memoria. Kozinets (2002) continua enumerando suas vantagens, afirmando que a
netnografia permite o contato permanente com os informantes, em situagdes sociais on-
line.

4. Consideracoes finais

O estudo etnografico permite conhecer as formas pelas quais os grupos sociais
atribuem significados aos produtos e servigos, dando-lhes sentido diferenciado, incluindo-
os ou excluindo-os de suas vidas. Enfim, nossa cultura vivencia o consumo como forma
privilegiada de, através dele, traduzir afetos, desejos e relagdes sociais, elaborando uma
visao de mundo. A etnografia ¢ um método que enfatiza a andlise cultural e, por isso,
desempenha um papel chave no entendimento dos sistemas simbdlicos que articulam os
objetos de consumo e a vida cotidiana dos atores sociais na cultura contemporinea. E
importante manter aceso o debate sobre metodologias como essa, que se contrapdem a
abordagens positivistas e reducionistas onipresentes na area de pesquisas de
Comportamento do Consumidor. Nesses estudos, o consumo ¢ visto, em muitas
abordagens, como um processo que pode ser reduzido a processos cognitivos individuais e
passiveis de explicagdo a partir de experimentos de laboratorio.

Como destacamos anteriormente, toda pesquisa inclui uma filosofia sobre a
natureza humana e o melhor modo de conhecé-la. Talvez uma boa estratégia para
enriquecer a discussdo sobre caminhos da pesquisa sobre consumo seja, por um lado,
continuar explorando as inumeras possibilidades de aplicagao do método antropologico na
area de Marketing, e por outro, intensificar o debate sobre os pressupostos filosoficos das
diversas pesquisas sobre consumo — como bem sintetizou Geertz (1978), existem duas
formas de abordar o comportamento humano: uma reducionista e outra integradora. Na
primeira op¢ao, podemos reduzir o fendmeno do consumo ao plano individual, trabalhando
com variaveis de um modo analitico; na segunda, analisamos o fendmeno do consumo
como um fato social total (Mauss, 1974), entendendo sua existéncia em contextos culturais
que o tornam compreensivel dentro de uma totalidade de significados construidos
coletivamente.

Essa ¢ a filosofia por tras do método etnografico, que foi preservada nas propostas
de sua adaptagdo no campo do Marketing. Como vimos, a netnografia propde uma
adaptacao do método ao ambiente virtual preservando suas bases filoséficas; a antropologia
do consumo quando orienta estudos académicos ou aparece no campo de atuagdo de
consultores, se preocupa em reduzir o tempo de pesquisa das etnografias tradicionais,
considerado muito prolongado frente a urgéncia do mundo de negdcios, mas mantendo os
principios do método; nos estudos de comunicacdo também encontramos as bases da
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abordagem etnografica, apresentando aqui um fértil campo de investigagdo sobre o
simbolismo inscrito nos fendmenos de consumo.

O processo multiplo de coleta de dados, a imersdao do pesquisador em campo
através da observacdo participante associada as entrevistas em profundidade, que
formavam a pratica da pesquisa etnografica, se aliam a uma complexa visdao do que seja o
comportamento humano — o processo simbolico cultural visto como instaurador da vida em
sociedade; por essa razdo, ndo faz sentido estudar o consumo a partir de uma analise
centrada em um individuo autonomo e racional. Talvez o aspecto mais relevante da
transposi¢ao da etnografia para o mundo do Marketing seja, mais que os insights surgidos
da utilizacdo da metodologia, a compreensdo de que o consumo seja um ato simbolico,
cultural e coletivo. Como mostrou Marshall Sahlins em um importante trabalho (1979), a
caracteristica propria da vida humana em sociedade ¢ o simbolismo inscrito em todos os
atos sociais. Por essa razdo, os sentidos da vida humana sio construidos coletivamente, ndo
existindo uma realidade objetiva a parte, autonoma em relagdo aos sujeitos sociais; o
consumo, por sua vez, ¢ um dos fenomenos produzidos coletivamente a ser investigado em
profundidade, e, cada vez mais, com a aproximacao entre as areas de Antropologia e
Marketing.
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