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RESUMO

O presente trabalho destaca como a pesquisa deadoetem se utilizado dos
aprendizados da etnografia. Os conceitos de amtgipocultural e de etnografia séo
introduzidos para que dentro das metodologias gsadapesquisa de mercado, se
compreenda sua posi¢do. A seguir é descrito coatmbalagem etnogréafica acontece
em pesquisa de marketing e como essa abordagena aealentrelagando com
diferentes metodologias.

O papel do pesquisador é o do analista. Ele vai direproducéo. Ele compreende o
gue observa. E para essa compreensao, ele negessiteemplo da semidtica.

Por fim, este estudo aponta os desafios que seradesae pesquisador como a
limitacdo de tempo e de recursos econOmicos. Aléssod o arcaboucgo tedrico
existente € precario, e na pratica, qualquer obgéovacaba sendo classificada como
etnografia. Mas ha muita utilidade nessa aproximag® mundo do consumidor e a
atualidade cibernética so reforca a necessidade d@rimorar tedrica e praticamente
essa abordagem etnogréfica.

ABSTRACT

The present work emphasizes the use of ethnogrigamings form the marketing

research area. There are introductions to the pimad cultural anthropology and
ethnography in order that their position could Barifited inside the marketing

research methodologies. | addition, there is tleemiation of ethnography approach in
the marketing research and how this approach eitges to different methodologies. .
The role of the researcher is to be an analyst.gbles beyond reproduction. He
understands what is being observed. And for thaterstanding, he requires for
instance, semiotic knowledge.

Finally, this study points out the challenges ttiég researcher faces with limitations
in time and economic resources. Moreover, the iexigheoretical skeleton is very
poor, and in practice, any observation can be ifledsas ethnography. But there is
utility in such approach to consumer world, and tiybernetic reality just strengths
the need to develop theory and practice of ethmuicaapproach.
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1. Introducao

O presente texto é um estudo introdutério aos tesdeoricos baseadas em pesquisa

bibliografica realizada em publicagfes nacionargernacionais e na Internet.

1.1  Objetivos

1.1.1 objetivos gerais:

Compreender e analisar como os teoricos da antgjpdioram apreendidos pela
pesquisa de marketing.

Sintetizar o enfoque tedrico sobre a abordagenysifioa de autores que sdo

especialistas em pesquisa de mercado, a partvdgio bibliografica.

1.1.2 objetivos especificos:
Sistematizar o escopo tedrico da etnografia.
Situar a utilizacéo da abordagem etnografica pesgpisa de mercado.

Apontar perspectivas futuras para a abordagem e tficgy dentro da pesquisa de

marketing.

1.2 metodologia
O presente estudo foi baseado em revisdo biblicgrafom o levantamento dos

principais resultados tedricos. Procurou-se ergaté producdo nacional e internacional de
destaque e significativa. A metodologia € a pesqgpiisliografica em publicacdes impressas e

nawebde tedricos nacionais e internacionais.
1.3 estrutura do trabalho

Este trabalho inicia com um panorama geral, comaedo a etnografia dentro das
metodologias das ciéncias socias. A aproximacaaot@pologia € tanta que a etnografia
chega ser denominada antropologia cultural. A asdel Chicago tem grande impacto nos

estudos etnograficos.

A seguir é apresentado brevemente um panorama tEofegias da pesquisa de
mercado. Estudos quantitativos e qualitativos séstrados como pontos de vista diferentes,
mas complementares. O pesquisador cria situacéegegproduzem o que deseja estudar.
Essas situagOes artificiais, também chamadas dealmbiais sdo diferentes das situagdes

cotidianas, ou as do mundo real.



A pesquisa de mercado, no capitulo trés, incor@orabordagem etnografica. A
antropologia cultural é a area mais utilizada gedaquisa em marketing dentre os estudos
antropolégicos. O pesquisador que era habituadovesiigar seguindo um roteiro ou um
questionario, aprende a ser um observador e arsgimar do consumidor. A abordagem
etnogréfica, entretanto, ndo se limita a constatalbservado. A semibtica € um dos recursos

possiveis para analisar a observacgéo.

O capitulo quatro traz os limites que essa abordaggresenta. Longe de solucionar
gualquer problema, a etnografia deve ser adequadeseopo do projeto. Tempo e alto
investimento sdo os fatores mais evidentes. Masutrds grandes desafios, como o definir o
que é a interpretacdo do observado. Ficam eviddaias implicacdes do arcabougo

conceitual no qual o analista transita.

Este estudo é concluido ao apontar as possibikdadieras. As manifestacées mudam
de paradigmas mas continuam manifestagoes, porteoitinua existindo a necessidade de

compreender e antecipar o que as pessoas fazesmsepensam.

Esta pesquisa ndo é exaustiva, estes sdo prinegifoques no estudo da abordagem
etnogréafica pela pesquisa de mercado. A contineidiab estudos em outra pesquisa que
aprofunde conceitos e amplie o horizonte estudadmné possibilidade considerada pela

autora.
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2 — Panorama Geral
2.1 As raizes da etnografia na antropologia

A significacdo do termo etnografia tem duas raiagzalavra gregarnvoo (ethnos) e
a palavra também greg@a@ a (grafia). Ethnosquer dizer um povo, uma raga ou um grupo
cultural. Juntas, ethnos e grafia, referem-se emctexisticas de um povo, como uma raca é,
gual o universo cultural de determinado grupo $o€aonvivio com a cultura, a intimidade,
a experiéncia intensa, a visdo a partir da prdpga, enfim, a observagdo do que acontece no

momento e no contexto do acontecimento.

Uma definicdo classica de antropologia, dada pdei(2008, p.1): “The study of
humankind. These four words were broad enoughdiude physical anthropology, such as
forensics; archaeology, in which people and cudtimethe past are studied through the things

they left behind; and cultural anthropolody.”

A etnografia, ou antropologia cultural como tambgrafere Fuller (2008, p.2), € o
método de coleta de dados que descrevem uma coliutan modo de vida. Rocha et al

(2005, p.3) explica detalhadamente o campo de estactnografia:

A etnografia possui caracteristicas béasicas, taimoc énfase na exploragdo da natureza de um
fenbmeno social particular; entrevistas em profdade; observacéo participante; andlise de discursos
de informantes; investigacdo em detalhe; perspectiicroscopica; e interpretacdo de significados e
praticas sociais, que assumem a forma de descrighbais. Ademais, pode-se destacar como trago
mais marcante do estudo etnografico, a investigagiiodentro da realidade de um grupo, sendo o
conhecimento cientifico gerado a partir do ponteidia do outro.

A etnografia tradicional abrange grande dedica@dethpo para que o processo de
observacdo seja considerado satisfatério. Geraémpeko menos um ano de observagéo.
Além disso, o olhar etnografico segundo Rocha €2@05, p.4) “define uma postura e néo
somente uma técnica”. Ou seja, a concepcdo dadaealisem estar pré-concebida. O
pesquisador deve estar aberto as informacoes, letg® em vez de constatd-las. O
antropologo aprende com o grupo com que convived®iem Rocha et al (2005, p.5) “para
apreender o ponto de vista do outro, € necessariilhar a sua realidade, a sua descri¢cdo do

mundo e as suas marcas.”

No século passado os registros etnograficos migrada observagdo de povos

‘exodticos’, ‘primitivos’ e distantes para a compme@o de movimentos sociais

! Todas astraducdes sao livre interpretacdo da autora destesxto.Trad.: O estudo da natureza humana. Estas
quatro palavras sdo amplas o bastante para englotvapologia fisica, como a forense; arqueolaggaqual as
pessoas e as culturas do passado sdo estudadas dtia coisas que deixaram registradas; e a altgop

cultural.
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contemporaneos. Encontramos em Desai (2002, p.#® Classical characteristics of
ethnographic research — long-term immersion irffar@int culture, living with the people and
learning their language — were establishedbs EU e na Inglaterra apareceram estudos
sociologicos que langaram méo de métodos etnoggafic nos anos 1930 e 1940. povos
longinquos e totalmente distantes foram sendo isuilisis pela observacdo de segmentos da
sociedade. A Escola de Chicago representada pd @®864-1944) desencadeia esses
estudos, Mariampolsky (2001, p.19) descreve: “brileed by the classical anthropologists
like Boas and Malinowski, Perk advocated studyiogtemporary urban like and culture,
with the same painstaking motive lousiness andntte to detail that was used when

describing “primitive” tribes.”

Tanto a riqueza cultural quanto a complexidade ceela mais abrangente do
comportamento humano estédo sendo admitidos e estsidaom atengcdo. Como Morales
(2000, p.6) observa “...el comportamiento humanbadkea completamente determinado por la
sociedad em la que el individuo ha vivido y se emtta inmerso em um momento
histéricamente concreto y bajo condiciones Unicasepetibles.® A cultura é aprendida ao
mesmo tempo em que é construida. O consumidor @&s@ente e ndo apenas um ator de um
script ja formulado. O consumidor € um ser sodié € responsavel pela reproducdo dos
padrbes sociais, e a0 mesmo tempo, ele os corpaddm outros consumidores, e 0S
influencia. Se o marketing é considerado expresaBoral’, a etnografia assume importancia

consideravel, como veremos a seguir.

2.2 A Pesquisa de mercado

Cada vez mais valorizada, a pesquisa de mercadapiseora e se desenvolve
constantemente. Autores diversos dedicam consieleesforco para classificar esta area do
conhecimento. De maneira geral muitos deles coacomgue as pesquisas sdo exploratorias,
descritivas ou causais, havendo ainda subdivisdeet@hamentos sobre a natureza da

pesquisa em marketing. Conforme descreve Vieir@22p. 63):

A multiplicidade de pesquisas pode ser classifiqqdinto (a) a natureza das variaveis pesquisadas; (
ao objetivo e ao grau em que o problema de pes@sigacristalizado; (d) a forma utilizada para a
coleta de dados primarios; (e) ao escopo da pesgumstermos de amplitude e profundidade; (f) a

2 Traducdo: As caracteristicas classicas da pesetrisgrafica foram entdo estabelecidas: a imersaoutra
cultura a longo termo, viver e aprender a linguagespessoas.

® Tradugao: o comportamento humano encontra-seanteinte determinado pela sociedade na qual o individ
vive e estd submerso no momento historicamenteene sob condiges especificas e exclusivas.

* Detalhes em Morales, 2000 p.12
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dimensédo da pesquisa no tempo; (g) a possibilidadeontrole sobre as variaveis em estudo; e (h) ao
ambiente de pesquisa.

A pesquisa de mercado também é caracterizada edalade de métodos usados para
atingir os objetivos de cada estudo. O foco podeusga comunicacdo, um produto ou o
consumidor desde a compreensdo de seus habito®ndeinto até sua predisposicdo a
desembolsar determinada quantia pelo produto. Gmneequéncia natural dessa variedade,
cada método, cada modelagem, visa atingir deteduingjetivo. Essa gama metodologica é

constantemente aprimorada no intuito de gararttirlt@los mais confiaveis e conclusivos.

Neste cendrio, a vertente que busca certezas tdsolai basear-se em resultados
estatisticamente comprovados. Os estudos quavidiatisegundo Mariamplosky (1999,
p.82),podem ser exemplos de uma via de simplifcagds informacfes por conseguir

organiza-las e sistematiza-las.

Por outro lado, a pesquisa de mercado nédo seazatigfenas com metodologias
guantitativas pois também busca entender dados mélsuraveis como sentimentos,
motivagBes e comportamentos irracionais. A metagialqualitativa oferece em contrapartida
resultados complexos, que sdo descobertas podezosaw/adoras. Realiza um mergulho
fundo no universo psicolégico do consumidor parterer quais sao seus desejos, suas
necessidades e suas expectativas. O argumentadiilpara oferecer resultados complexos
estd diretamente relacionado a prépria complexiddoeser humano. As pessoas sao

multifacetadas.

O estudo do grupo focalsegundo definicdo em Bauer (2005, p.497) “um eequ
namero de pessoas, normalmente de seis a oitteaa® para discutir um tema de interesse
comum, liderado por um moderador, muitas vezes paolmdo por um ou dois
observadores.”, destaca-se como instrumento vattwizle expressao qualitativa em pesquisa
de consumo. Mas esses grupos precisam freqUuenen@miar mao de técnicas que
ultrapassem o limite do discurso racional. Essaridas visam aprimorar as informacdes
coletadas nos grupos. Através de jogos de imaginaigiicolagens e de técnicas projetivas,
por exemplo, os participantes tendem a mostrar s@ise seus sentimentos e intengdes do
que simplesmente sendo submetidos a uma discussal.vSabena (1999, p.1) descreve a

pressédo pelas novas técnicas:

® ‘Grupo focal’ é a terminologia usada por Bauer pasignar a discusséo de um grupo de pessoas moderad
por um pesquisador. Embora haja subdivisdes eszaslentre as reunifes, ocasionando denominacdes
diferenciadas, neste estudo optou-se por desigsas @ventos como‘discussao em grupo’.
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Qualitative users and practitioners alike contirtoeseek new projective and other interviewing
techniques. In particular, advertising agenciesrofinvent" new techniques to gain media attengiod
establish niche points of difference in their higltompetitive arena. As often as not, these "new"
technigues have been in use for years, but have dieen a new twist or, even more frequently, merel
a new name. While there are pitfalls in newnesstéoown sake, it is highly appropriate to choosd a
adapt interviewing techniques creatively to maxienthe likelihood of fulfilling the objectives of a

particular research proje%t.

Esta introducdo ao tema, apenas aponta para aegeantetodoldgica da pesquisa de
mercado. Nao tem a presuncdo de esgotar o tem@autida fundo qualquer dos tépicos
mencionados. Refletir sobre as vantagens de gquamétdo requer que compreendamos o
cenario em que este se situa. Por exemplo, em B20@56, p.190) e especificamente sobre
andlise de texto, ha reflexdo sobre as dimensdeséiodo e sobre como um método pode
nao apenas representar uma perspectiva localicadey passar a assumir o papel de ligacao

entre vertentes:

A analise de contelido é apenas um método de adéliexto desenvolvido dentro das ciéncias sociais
empiricas. Embora a maior parte das andalises c#ésde conteddo culminem em descricdes numeéricas
de algumas caracteristicas dorpus do texto, consideravel atencdo estd sendo daddtipos”,
“qualidades” e “distingbes” no texto, antes quelguer quantificacao seja feita. Deste modo, a seali
de texto faz uma ponte entre um formalismo esi@tist a analise qualitativa dos materiais. No divis
guantidade/qualidade das ciéncias sociais, a arddicontetdo é uma técnica hibrida que pode mediar
esta improdutiva discussao sobre virtudes e métodos

Trata-se aqui, neste estudo, de somar em vez ddirdide ampliar horizontes de
analise e ndo simplesmente focar em um ponto. Qumais estudos tedricos sao produzidos
para a pesquisa de mercado, mais sofisticadosrsanioos métodos, mais complexas as

abordagens e mais elaboradas as andlises.

2.3 O mundo real e a situagdo de laboratério

Ha duas situacbes em que a satisfacdo, frustrafi&otacdo do consumidor podem
ser estudadas: tanto em situacdes de laborat@it@uno mundo realA fronteira entre estas
esferas € conceitual: a situacdo de laboratérina& manifestacao realista, mas o que justifica

a especificidade do mundo real é a aproximacaoo#idiano e aos valores efetivos das

6. Traducao.: Os praticantes e usuarios de pesquigditativas continuam a procurar novas técrpcagtivas

de entrevistas assim como outras técnicas. As eEgede propaganda, em especial, frequentemeneniam’
novas técnicas para atrair a atencdo da midiateignosuas diferencas no cenério altamente competiti
Algumas destas técnicas estdo em pratica ha anesglegeram nova roupagem, ou mais freqiientemente,
simplesmente nova denominagéo. Embora haja difidélé@m surgir novidade pura, € altamente recomehdav
adequar técnicas de entrevista de maneira cripdikmaximizar a probabilidade de atingir os objstido
estudo em patrticular.

7 ‘Mundo real’esta sendo usado no contexto soclioH@l e ndo limitativo: apenas enquanto nivel de
manifestacdo, onde o pesquisador e o cliente cumpngapel de observantes. As situacfes de labiaraéio
reais, entretanto, neste estudo, séo classificaiase artificiais por serem ‘provocadas’ pelo inigesdor.
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pessoas, enquanto no mundo de laboratério a pessta a expressar suas expectativas e as

gue julga serem os comportamentos ‘certos’ paralacituacao.

Também pode ser estudada a linguagem que o cormumsd, a sua pratica, suas
aspiragbes e seus mitos. Enquanto o ambientebdeatério € artificial, onde o pesquisador
constréi esse ambiente de acordo cm as condi¢pesifisas do experimento, 0 ambiente de
campo, ou seja, o0 ambiente ‘real’ em que se ddoatecimento, é sinbnimo de condi¢cbes

efetivas de mercado, alheias aos desejos pré-kstatos do pesquisador.

Ao comparar as duas situagGes, Malhotra (1999,4p.8®stra que o laboratério
permite que o pesquisador controle mais o expetimneonsiga realiza-lo em espago mais
curto de tempo, com menos unidades e sob menar. &istm experimento mais facil de ser
implantando. A situacdo de campo, por ser realata,contrapartida, deixa o pesquisador
com baixo nivel de controle, requer prazos longuss unidades de experimentacdo e ainda

tém um custo elevado. Ela torna-se, portanto, nméis trabalhosa.

Em resumo, a vantagem oferecida pelo ambienteicatifé a do planejamento
cuidadoso e sob controle do pesquisador. Mas comnapelar as hipéteses e pré-definicdes
do pesquisador? Como garantir que os consumid@sgujsados estdo nos fornecendo os

dados que queremos?

A comparacdo entre estas duas esferas de estudia ggaoa prés e contras de ambos

os lados. Malhotra (1999, p.224) menciona como@dasfavoravel, por exemplo:

A artificialidade do ambiente pode causar erro @0, em que os respondentes reagem & propria
situagdo, e ndo a variavel independente. Outrossiambiente pode causartefatos de demanda
(demand artfacts) um fendmeno em que os respondentes procuramnhbdivio propésito do
experimento e responder de acordo. Por exemplojagihgy assistem a um comercial de teste os
entrevistados podem recordar questfes pré-tratansefire a marca, e supor que o comercial esteja
procurando modificar suas atitudes em relacdo.a ela

Em resumo, ha trés grandes fatores de limitacda pasas experimentacdes de
campo: o tempo, o0 custo mais elevado e as difidalslale administragdo, dado o baixo
controle e a complexidade natural desse ambient® $entido de uma acdo ndo é
identificado pela avaliagdo das causas ou das gbéseias de uma situacdo, mas pela
avaliacdo do engajamento do ator. Deve-se compeeensentido da agéo para o ator e para

todos os outros.” (Touraine, 2004, p.264)

Considerando que as dificuldades expostas poderoosgpensadas pelas vantagens
oferecidas pelos estudos realizados no mundo pedd, sdo situacdes que efetivamente

acontecem na vida das pessoas, 0 pesquisadomfgacda técnica antropolédgica etnografica.
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Etnografia é a entrada do pesquisador no munddiant dos consumidores. Afirma
Marianpolski (1999, p.78): “The researcher esstyti'ecomes a naive visitor in that world
by engaging respondents during realistic produagessituations in the course of daily life.”
Para entrar na vida das pessoas de maneira Igérahesmo através de estudos de natureza

etnogréafica, como a seguir descritos.

Rocha et al (2005, p.2) observam sob a mesma pdikspe

Neste campo de atuacdo, defende-se a etnografi@ cona metodologia de pesquisa que teria
vantagens frente a outras ferramentas utilizada&rew de pesquisa de mercado, confocas group

por exemplo, criticado por ser uma técnicalal®ratorio. Observa-se aqui, claramente, um elogio a
abordagens que privilegiem a observagdo do consureith seu ambienteatural — em casa ou nos
ambientes de consumo — o que se afina com a peogosnétodo etnografico, que propde a imerséo do
pesquisador no cotidiano dos grupos observados.

Quando nos referimos a mundo cotidiano, estamaos especificamente nos referindo
a esferas de atuagédo, bem descritas por Desai,(POBR): as pessoas e 0S espagos, 0S
contextos sociais, os estilos de vida, as trocadafgidade. As pessoas e 0s espacos referem-
se a locais onde o consumo ocorre. Pode ser umauoj bar, o local de trabalho e néo
apenas onde a pessoa mora. A observacéo da imteragé pessoas e locais permite que se
saiba como determinado lugar esta sendo ocupadm determinada pessoa ocupa os locais,
como se da o fluxo de ocupacdo dos lugares, qaalnfluéncia do design ambiental sob
guem trabalha ou atua nesse local, assim como salsaario. Além de observar o contexto
espacial em que o consumidor atua, é importantsidemar o contexto social em que ele vive,
ou seja, qual € natureza das relacdes entre asagessitre consumidores, entre funcionarios,

consumidores e funcionarios, etc.

Ha muitas situagbes de consumo que se dado em gHEpoutras situacdes de
consumo em que ha participacdo de diversas pessodscisdo de compra. As dindmicas
sociais que envolvem essas relagbes e esses acemiugis contribuem para o
desenvolvimento de estratégias de mercado. “Theaeaf the interaction between staff and
customers can be very influential in terms of Saled also brand imagé.Desai (2002,
p.21). A maneira como as marcas e 0s produtosnenteavida das pessoas e imprimem um
estilo é também uma esfera observacional relevatmoda é o exemplo radical dessa
importancia. Mas também populagfes jovens estdmsta® & aprovacdo social e séo

sensiveis a imagens de marcas e de produtos. Auagham de marcas a estilos de vida

8 Tradugao: O pesquisador é em sua esséncia uanesingénuo nesse mundo, atraido pelas situagdes
cotidianas e realistas de uso do produto.

° Tradugdo: A natureza da relagdo entre empregadénées pode influenciar bastante tanto as veqdasto a
imagem da marca.
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depende de informacdes sobre como e quando sd@susguiis sdo as emocdes e 0s
contextos associados ao produto, quais sao ososventiais e acontecimento que estimulam
0 consumo dessa marca e desse produto, quem s&ocessumidores, onde estédo, sobre o
gqué essas pessoas falam. S6é assim é que a maragddsenvolver de maneira solida e a
atingir seu publico. Mas o consumidor pode ser onmistavel em sua relagcdo com as marcas
e produtos. E possivel ajudar a conhecer a vamedaddentidades de comportamento dentro
de uma categoria. Melhor explicando, um consumidor necessidades diferentes para um
mesmo produto, dependendo da ocasiao e do comtextonsumo, e dependendo de fatores
emocionais. Isto € bem evidenciado em cosmétichsbélas alcoodlicas, por exemplo. Um

consumidor demonstra maior diferenca comportamemeatiuas ocasides diferentes do que

dois consumidores diferentes em um momento similar.

FIIRACGER

pere
= Nem tude, mulher! O debate eleitoral € real; guamio
aos candidaros, acho que estamos rende alucinagoes!

Figura 1 Fonte: Folha de S&o Paulo em 30/098200
A charge acima, figura 1, ilustra o que a populaggitamente gostaria de fazer: poder

escolher tendo referéncias concretas e ndo ‘misagessim como 0S empresarios necessitam
embasar suas decisdes estratégicas em dados ogemuaisimeis possiveis. A ‘miragem’ € o
resultado de alguns estudos? Ou entdo, como podeomsogssegurar de que o resultado nao
seja ‘miragem’? A abordagem etnografica nos apraxio fato. O que vemos, entdo,

certamente é fato.
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[l — POSSIBILIDADES DA ABORDAGEM ETNOGRAFICA
3.1 A apropriacéo pela pesquisa de mercado da abadem etnografica

A prética etnografica classica esta distante dodefns empregados em pesquisa de
mercado, conforme ja exposto anteriormente. Pordadun, o pesquisador de mercado ndo
consegue ser espontaneamente apenas observadaarfglga o hébito da interferéncia e
conducéo dos estudos, pois cada projeto estadosem contexto especifico que € tomado de
hipoteses e informagdes prévias tanto sobre oiebjet ser atingido quanto sobre todo o
panorama em que aquela situagéo esté inserida. &po lado, o pesquisador também n&o
dispde do tempo que o antropdlogo dedica aos psojehquanto o primeiro tem prazos cada
vez mais urgentes, baseados na concorréncia enamida do mercado, o segundo parte da
premissa que 0s acontecimentos ocorrerdo em sgol gatural, o que geralmente tende a ser
periodos maiores do que um ano. Mas por outro tadbjetivo final de qualquer pesquisador

€ entrar no mundo do consumidor e se apropriainf@snacdes nele contidas.

Assim sendo, o pesquisador sempre se aproxima dsucodor e de seu mundo,
tendo introjetado em sua cabeca um modelo de quésito ou de roteiro a ser cumprido.
Essa pré-estruturacdo da coleta dos dados estadbasen hipdteses e conhecimento ja
adquirido no campo a ser estudado. Esses instromagilizam a coleta, racionalizando o
tempo de permanéncia em contacto com a fonte demaf;do e garantindo que os objetivos
do estudo sejam atingidos. A substituicio de qumadstio e/ou roteiro por um dialogo
espontaneo é descrita por Duarte (2007, p.9) dairgegmaneira: “Assumido como um
estudo empirico, no sentido de que nao eclipsaeasops do seu horizonte analitico, a
aproximacao ao método etnografico traduz-se querdparia longa duragédo das entrevistas e
sua multiplicagdo com cada um dos informantes,edfuorigem a contactos prolongados e
repetidos com as mesmas pessoas e proporcionacgides dialogantes cada vez mais
intimistas e informai$

O abandono da estrutura pré-determinada pelo quésith ou pelo roteiro é o sinal
mais evidente de que o estudo tem dimensédo andgipal Mas o que faz um pesquisador
dedicar mais tempo a um estudo? E o que faz unuasipr abrir mao dos instrumentais de
coleta habituais? A resposta esta no rol de atstiue o marketing reconhece na etnografia:

Possibilidade de aprofundar o conhecimento soloe@nsumidor.

Oportunidade que se abre para os profissionagsgaesa cliente:

- concretizar experiéncia de contato com consumidor,
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- conviver nas situacdes de compra, uso e interag@oadiutos e marcafliveira, 2008, p.11)

A etnografia oferece ao pesquisador a oportunidedexperimentar 0 momento do
consumo, 0 acontecimento em si mesmo, no lugatrddiionais representagdes racionais
obtidas por respostas verbais ou jogos de assocmg@rojecao. As informacdes observadas

tornam-se dados inquestionaveis.

A antropologia cultural é a area mais utilizadaapgstsquisa em marketing dentre os
estudos antropolégicos. Dela sdo absorvidas aggsale observagdo e aproximagdo com o
consumidor. O diferencial acontece quando alémbderear, o pesquisador interage com o

informante.

Os participantes de pesquisas costumam ser chandadosspondentes. Dentro da
perspectiva etnografica, as pessoas que sdo oblasnsfio a fonte de informacédo. Elas nédo
‘respondem’, portanto denomina-las respondentef ssguivocado. Essas pessoas sdo
informantes Como explica Fuller (2008, p.2) “All their verbedmments plus other actions —
unspoken behavior, how they create and interadt wie space around them — inform us
about what their worlds are liké®

O que vai determinar a fronteira entre uma pesquusditativa em profundidade de
um estudo etnografico € justamente a interacdoghate. Diferentemente de um questionar

baseado em hipoteses, o dialogo etnogréafico séroona medida em que o informante atua.

Porque o que ocorre € a observacdo e a analiseorndantemente. O circulo
etnogréfico, mostrado por Diva Oliveira (2008a4p.@escreve a dindmica de aproximacao e
afastamento que o pesquisador etnografico devenass® insider x outsider. Movimento
de ir e vir: ‘misturar-se & realidade’ x ‘ser athe ela’.” Observag¢é@o e analise ao mesmo

tempo:

insider
ng reallddade outsider
observada a realidade

Fonte: Oliveira (2008)

Figura 2

% Traduc&o: Todos 0s comentarios verbais acrescielosilas acdes — o comportamento ao falar, coramei
interagem com o espaco ao redor deles — nos infsom@ como s&do sus mundos.
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De modo mais detalhado, Desai (2002, p.14) apontair@ possibilidades de
abordagem etnogréfica: observacao total, observpe#icipante, participante observador,
participagdo total. A observacdo total, claro, @uma constatacdo dos eventos, com 0
anonimato do observador. Através de recursos comered ocultas o informante ndo percebe
gue esta sendo observado. A observacéo participaafeiela em que o pesquisador interage
de modo a se certificar do que esta observandartxipante observador € um informante
com acesso aos objetivos do estudo, para que relag@o de confianga possa contribuir na
compreensdo do seu modo de vida pelo pesquisat@lmente, na participagdo total o
pesquisador se mescla com os informantes sem gaes@bam sobre sua identidade e seus
objetivos, e torna-se um informante do grupo. EBtema abordagem é usada em casos
investigativos cujas informagdes seriam vetadabserwadores externos, como informagoes
politicas e sigilosas. Para fins comerciais nadilzada, tendo por base a normatizagdo da

pesquisa de mercado que orienta a conduta a sedaews estudos.

Ainda em Desai (2002, p.25):

Observation can provide rich insights when focugedhe minutae of human behavior — a zoom lens
rather than a wide-angle view. Here, observationmavide insights into habitual actions of whick w
may not be aware: it can reveal that the influesfc8ales promotions at the point of sale may not be
consciously noticed; and it can show the ways iictviproducts are used in the real world, rathen tha
in the laboratory®

Ainda que o pesquisador de marketing tenha limitselo tempo de observagéo, o
maior desafio é o de observar sem que sua presetegtira nas atitudes do informante.
Como ja exposto, as normas éticas de conduta foagaatificacdo de que estd havendo uma
pesquisa e qual a metodologia usada. Portanto,agéa radical de observacdo andnima so
pode ser executada em locais publicos, o que liméscopo almejado. Desai propde para
compensar essa limitagédo algumas medidas: com&gaxyienséo do tempo de observagéo. A
pesquisa etnografica requer mais tempo, a adequiEd&panto tempo a mais por estudo
depende de cada situagdo. Desai continua sugedimuigtalagcdo de cameras nas residéncias
dos informantes ou que a propria pessoa faca lsuagém. Para testes de uso de eletrénicos,
esta alternativa revela-se bastante eficaz. Tami®romenda que a andlise do que é
observado leve em consideracdo todas as informgg@ss$veis, como outras observacoes e
dados, e que seja aclarado com o informante quattii@eenca. Este € um dos momentos de

interac@o do outsider descrito acima por Oliveaavitla cotidiana do insider. Desai continua

" Tradugao: A observagdo também proporciona insighs o focar os detalhes do comportamento humano —
uma lente zoom em vez de grande angular. Aquisarebg¢éo proporciona insights sobre o cotidiano que
desconhecemos, revela que a influéncia da vendpamies de venda pode ndo ser conscientementebjmce

e pode mostrar os modos pelos quais o produtod®usamundo real, no lugar do laboratério
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sugerindo que a observacao ocorra em contextoeediés, pois para analisar as varaveis
sociais e ambientais a observacdo deve contemplaasrsituagdes. Rever as observacdes
que foram gravadas ajuda a itesightsque no momento da observagéo foram eclipsados por
outro atrativo. E finalmente, o informante sabe go® pesquisa esta sendo realizada, mas
nao sabe exatamente sobre o qué. O fato de oouttemte final e muitas vezes até mesmo o
produto, ajuda o pesquisador a confiar que o irdoite se comporta de maneira neutra em

relacdo aos objetivos finais do projeto.

Ha inUmeras maneiras de se realizar um estudo réfitmy e os pesquisadores tém
sido bastante criativos. Constantemente séo feitagpretacdes e adaptagbes com bases na
antropologia cultural, mas sempre flexibilizadasapgtender aos objetivos finais da pesquisa
de mercado. Desai (2002, p.35) enumerou diversasademanifestacdes etnograficas:
baladas, um dia na vida da pessoa, ‘in-home’, cammpcompanhada, no ponto de venda,
imersdo na vida da pessoa, as tarefas prévias aqualdativa que o informante deve

desempenhar como colagens e diarios.

Resumindo, a pesquisa etnogréafica € particularmeaitesa para entender o uso de
produtos, a rotina diaria dos consumidores, o abmtsocial em que as marcas e 0s produtos
sdo consumidos, o contexto emocional em que codsues se relacionam com as marcas e

com os produtos, entre tantas outras importangéesgpara usar a metodologia.

Pouco frisado, mas igualmente relevante, € o fatquk a observacéo etnogréfica é
mais do um conjunto de constatagdes de fatos. Gamdseertz (apud Maia, 2008, p.34):
“Praticar a etnografia ndo se limita a escreveriaia estabelecer relagbes, mapear campo,
mas elaborar uma descricdo mais densa sobre onggeupo de pessoas faz e o significado
desses atos para elas, considerando o contextoemlap vivem.” O pesquisador deve atuar
como ser pensante que analisa integralmente. Spel pao de colher informag6es na
realidade do cotidiano. Essas informagdes fazertideedentro de contextos especificos.
Essas ligacdes entre os contextos devem ser pagieessso momento mesmo da observagao,

0 que legitima e justifica a interagéo do pesqusaé mercado com o informante.
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3.20s resultados das observagdes: a aproximagdo corseanidtica

O mundo real nédo é, entdo, apenas um amontoadbviledades. Ele é um universo
rico de informagdes que fazem conjunto com todasuéss informagdes que o pesquisador
ja possui. Para elaborar a analise do que estavabsi®, o pesquisador tem que descobrir

muitos dados sobre a conduta dos consumidores.

A relagdo de amor ou de 6dio, o uso inusitado qeernsumidor faz do produto, os
rituais seguidos no cotidiano, sdo dados delicattpserem analisados. Os simbolos e os
signos que estdo sendo coletados em um estudor&inogfornecem informacdes sobre
angustias, desejos, expectativas e necessidad#asoda consumidor. Como define Perez
(2008, p.107) “A semidtica € a ciéncia que se ocdpeestudo dos signos. Entendemos
semidtica o estudo dos signos, concebendo signo o aquilo que representa algo para

alguém.”e mais adiante continua: “...toda e quafquratica social e cultural € uma pratica de
producdo de linguagem que gera sentido.” Porta@poconforme afirmamos, a abordagem
etnografica deve transcender a observagado deaqoiira atingir o nivel compreensivo, torna-
se inevitavel recorrer ao apoio da semibtica paaisar as mensagens dos informantes.
Mesmo porqué o grande trunfo da abordagem etnogréfidriblar os esquemas racionais,
conscientes ou nao, de qualquer pessoa pesquigsddeseja que sua opinido corresponda as

expectativas socialmente estabelecidas.

Al amparo de estos modelos inspirados em los festoculturales como detonadores del
comportamiento del consumidor, se hace mas relevanaproximacion antropoldgica al estudio del
comportamiento del consumidor en tanto que a traeéslla és posible resolver las contradicciones
manifestas entre lo que la persona quiere signifitediante la comunicacion verbal y lo que expresa
con lo que hace vy ratifica en su cotidiano vivi(Morales, p.15)

No capitulo anterior afirmamos que a pesquisa e#ificg deve ser compreensiva e
ndo meramente descritiva. O processo de analisbstavacao realizada é o da compreensao
da manifestacdo testemunhada. O que primeiramemes/é a linguagem usada, seja ela a
escolha de vocabulario, a entonacdo dada a essbulado, a expressao corporal que
acompanha o discurso, os milhares de outros eles@nésentes no mundo real e portadores
de significado. Como define Fiorin (1989, p.31):‘dpdo se fala em percurso gerativo de
sentido, a rigor se esta falando de plano de cdatehio entanto, ndo h&a conteddo linguistico
sem expressao linglistica, pois um plano de contpéetiso ser veiculado por um plano de
expressao, que pode ser de diferentes naturezhai vgestual, pictérico, etc.”

2 Traduc&o: baseado nesses modelos inspirados emsfatdturais como estimuladores do comportamento d
consumidor, torna-se mais relevante a aproximagfogoldgica ao estudo do comportamento do consannid
tanto que por meio dela é possivel resolver agadigbes manifestadas entre o que a pessoa quodicsigpela
comunicacao verbal e o que expressa com o quer&ifiea em seu cotidiano.
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A semiética oferece discussfes complexas e an&ligeificas. Aqui, nosso intuito é
mostrar que existe uma aproximacgéo de técnicasedquisador que se propde a entrar no
mundo real do consumidor, entra também no mundoesiglo mesmo. Trindade (2008,

p.228) remete & semidtica greimasiana:

Por fim, chegamos ao nivel de analise mais cong@mfposto por esta metodologia, o nivel discursivo.
Para esta abordagem tedrica o discurso se aréenlaois sub-niveis: o tematico e o figurativo. O
primeiro aborda os temas que ddo sentido a trasmurdiva como amor, paixdo, traigdo, vinganca,
entre outros. (...) Esses temas, que qualificamasgoamente os textos, estdo intimamente ligados ao
conceito que as marcas exploram em seus discuntisif@rios.

Jéa no nivel figurativo remete aos elementos quead@xpressividade do discurso em sua manifestacéo
textual. Isso significa dizer que o nivel figurativorresponde a parte mais concreta do discurs®, po
nele é possivel identificar os cenarios, espagesdteursos, os tipos de atores discursivos (mspelo
gue se apresentam na mensagem, padrdes cromabEa@ndncios, tons de iluminacdo, as roupas e
acessorios utilizados, entre outros aspectos querd&m material discursiva.

Também pode-se usar a semidtica peirceana, queusstd observador a desenvolver
trés capacidades: a contemplativa, a distintiva gaheralizagdo. Muito usada para analisar a
publicidade, a mesma estrutura pode ser aplicada @@bservacdo etnogréafica. Em Perez

(2008, p110) vemos exemplo da abrangéncia destel¢éi@mnalise:

Ela fornece defini¢cdes e classificacbes de todagpos de codigos, linguagens, signos, sinaisdsc.
qualquer espécie que seja e de tudo que os ersigivificacdo, representacdo, objetivacdo e
interpretacdo.E dessas definigbes e classificagBes, portant, ppaem ser retirados os principios
norteadores para 0 método de andlise de todasraadale expressdo metodoldgicas: nome, cor, som,
logotipo, embalagem, rétulo, slogan, personagemestcqualquer meio que estas possam aparecer:
impresso, foto, radio, cine, videografico ou digita

A semiotica, disponha ela de arcabouco tedricacgaitos ou greimasinao, contribui
para a analise da pesquisa etnografica. Como adsemiem si mesma, € um método
analitico bastante complexo e profundo, o que a@poos neste capitulo é a aproximagao que
0 pesquisador etnografico deve realizar. A send@déaxilia a analise na medida em que
complementa a leitura do que é/foi observado. P@@@8, p,212) mostra essa relagdo: “A
mais recente utilizacdo do método semidtico € agmrdo com os conhecimentos de
antropologia. O método antropossemiético une adidpde de leitura e interpretacdo signea
da semidtica com o conhecimento a respeito do hgreeas crencgas, Usos e costumes e sua
integracdo social.” O pesquisador deve trabalhar cemjunto com um especialista em
semidtica, ou pelo menos se dedicar a estudaremdstt as mensagens comunicadas pelo
informante em sua profundidade de significadose Es$or¢co conjunto agrega qualidade a
gualquer estudo e supre falha natural ao pesquisqgalitativo, uma vez ndo ser este

geralmente, também um especialista em semidtica.
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IV — OS DESAFIOS
4.1 Etnografia: as limitagdes metodoldgicas

No momento em que se deseja atribuir aos resul@mestudo etnografico um carater
cientifico e académico, a primeira acusacdo queeepanas discussfes € a da falta de
comprovacao estatistica e consequente mensuragaatifigacdo, ou seja, a garantia de
veracidade dos resultados. Wielewicki (2001, pid&8pduz esta discussdo para apontar a
enorme responsabilidade de um estudo desta natiezmo se apropriando de conceitos
que cientifiquem o estudo etnogréfico, os prindpjae norteiam esta pesquisa, sdo também
0s que a dificultam. Por um lado, o observador dmretotalmente imparcial, conservando
uma atitude ingénua, aquela desprovida de conagi@snfluenciam o resultado. E por outro
lado, as informacdes sO terdo sentido dentro dderxtmem que acontecem, ou seja, é
necessario contextualizar a informa¢&o. Emboraeapamente a etnografia se proponha a dar
VOz aos sujeitos da pesquisa, como o criador dotarwtiatura do dom da fala articulada, eles
continuam assujeitados e falado através do outrgpesquisador, se considerarmos o ponto

de vista dos sujeitos -, detentor do poder de septé-los. (Wielwicki, 2001, p.30)

O pesquisador tem o poder de determinar, de analida concluir. E 0 que motivou a
busca metodolégica havia sido justamente a aprep@imala realidade social. Ou seja, a
complementacdo de um estudo etnogréfico por out@®dos de pesquisa, sejam estudos
gualitativos ou quantitativos, serve para neutaalia visdo parcial do pesquisador ou da

equipe que realizou a observacao.

Ja ndo é mais novidade que a triangulag&o, o usorgento e integrado de métodos e
de analises € usado na pesquisa de mercado. @s%gualitativos sdo 0s que mais praticam
essa triangulagdo, como descreve Siqueira (200&):p*Ao se valer da metodologia
qualitativa, o pesquisador de mercado estd tamigéralendo de alguns conceitos amplos
como flexibilidade, possibilidade de aprofundamermonvergéncia de diversas formas de
pensar o conhecimento e a informacgéao e, por fitagmacao de diversas escolas e abordagens

e na interpretacao dos dados.”

Mas a observacdo etnogréfica ndo permite ao pestprigarantir o controle que a
situacdo de laboratério tem. Sdo muitas as sitsadéeinterferéncia e fatores inesperados
podem ocorrer. Por exemplo, em organizacfes form@idreqiiente a necessidade de
autorizagfes para que o acompanhamento acontecsej@wa naturalidade, que é o objetivo

primario dessa abordagem, também € um dos graedefiak.
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Portanto o0 que é importante € entender que a E@sa@ihografica € um recurso
valioso que permite desvendar o cotidiano e o maatdo do consumidor. Sua valorizacao
crescente nos Ultimos anos estid diretamente rekddo &s crescentes necessidades de

compreensao efetiva e abrangente do mundo do cahmum

i Brasil /'

| (Oliveira, | « Multidisciplinar - Insights

i Pupo, | . Etnografia, Semiética

{ Schindler) | . pesafio: online, neurociéncia / ]

AAAAAAA 2004 Reinado do consumidor
» Multidisciplinar - Insights

Globalizagéo + Desafio: online, neurociéncig
- Marketing 80s/90s

» Técnicas projetivas Globalizagao
» Etnografia, Semiética
70s/80s
* Psicanalise O consumidor criativo

+ Antropologia 60s/70s

Era do amor

Cuidados - “Health Warnings” pezsmmmmnnes mommmenmncs wmocnmmray
: Pesquisa qualitativa |

: em geral
40s/50s Sedugio Psicanalitica . (Cooper) - 2007

Figura 3
Fonte: Oliveira, Diva CyberQuali perspectives fatih American Conference

ESOMAR, Mexico City, 2008
O quadro apresentado na figura 3 mostra duas es&orridas em locais e tempos
diferentes, mas extremamente paralelas. A evolugidemisfério norte foi aos poucos
ocorrendo simultaneamente a realidade brasileir&e Eha secada de 60 a antropologia
despontava, sera que o boom da etnografia a prtdtécada de 90 ou deste século ndo

representa uma volta as origens? (Yasuda, 200®), p.2

Claro que o chamado ‘caminho de volta’ em Yasud®§2 p.29) na verdade quer
dizer avanca com raizes e néo retrocesso. Nesee fizgbem realgada a falta de arcabougo
conceitual para a etnografia usada em pesquisasedsado, desde a falta de referenciais e

nomenclatura especifica, até a delimitagdo dadacni

Entdo, uma abordagem etnogréfica muitas vezes furatida com a metodologia
qualitativa por si s6. O pesquisador qualitativesak sempre, observou os participantes de
um grupo. Almeida (1980, p.2) ja deixava bem deiddha funcdo do pesquisador qualitativo

enquanto analista dos papéis dos participantegmp®s e de seus significados. E hoje em
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dia Maia (2008, p.60) em sua tese afirma que: “Wafde uma bibliografia especializada
aliada a urgéncia por resultados rapidos e tatitesy levado muitos profissionais a
negligenciarem a metodologia, utilizando, de maneguivocada, as técnicas de pesquisa de

marketing existentes como sendo pesquisa etnografic

H& esforgos para sistematizar a fronteira entreanofsservacdo e a aplicagdo da
técnica antropoldgica. Barbosa (apud Mello, 2007,2)p critica conclusbes generalistas
advindas de observacgdes rapidas. Faz distincée ebservacdo direta e etnografia em razédo
das exigéncias metodoldgicas e tedricas para @seaebntecam. “... é necesséario adotar uma
forma ordenada de olhar para os mais diferentes tie dados e ndo os deixar flutuando em
um vacuo acima do contexto social a que eles pmntenfora do alcance do sistema de
classificagdo ao que Ihes atribui sentido. E justamesse tipo de orientagéo que o marketing
etnogréfico permite.” (Barbosa, 2003, p.105)

Ou seja, o desafio de incluir uma abordagem etfiogrém pesquisa de mercado é

grande!

4.2 Possibilidades futuras

Ou melhor, o presente, que em mutacdo constarsignaso papel de antecipacao de
tendéncias futuras. Ha o aprendizado de décadgsatiea de pesquisa de mercado pelas
agéncias e pelos clientes, mas ha também enornpestativas de performance e alta
competitividade. O mundo contemporaneo é um muigitalj tecnolégico. Nossa cultura €

cibernética:

Cyberculture is increasingly a part of — and oyeslavith — offline culture. TV shows, music groups
and entertainers get audience response aboutréwEnt shows through online sites and discussion
forums. Replays of popular shows are also availablme. Mainstream media invite audience response
to spot polls through their websites. Web seardireis advertise on the sides of buses. Cornflakes,
instant noodles and chocolate carry web address#sed packaging® (Puri, 2007, p.2)

A alta tecnologia € um fato tdo natural para asasogeracdes quanto respirar.
Conforme o exemplo acima bem mostra, os produtos ianais fazem referéncia a
comunicacao virtual realizada no site do produtoembalagem e quando possivel até no

préprio produto. E os consumidores sao constantemesnvocados a interagir: o SAC,

13 Traducgdo: a cybercultura cada vez mais faz partailfaraoffline programas de televiséo, grupos musicais e
de entretenimento monitoram as respostas de signaiadpelos sites e féruns da internet. A repiese
programas populares esta disponivel na internatiddéncia € convidada a opinar nos sites de comgaic
Anuncios de ferramentas de busca na internet daocazios até em 6nibus. Sucrilhos, miojo e chocolate
mostram enderecos da web em suas embalagens.
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servico de atendimento ao consumidor migra pansteaniet, os canais de compra estdo se
tornando virtuais, as transa¢des bancarias ndandepede um atendente, a divulgacdo de

produtos pode acontecer pelos préprios consumidaeararketing viral.

As mudancgas vao muito além do comportamento doucoider. Os novos meios de
comunicacdo propiciam a globalizacdo. O pensameftoesta mais limitado a linearidade,
uma vez que as midids-tech foram incorporadas em sua linguagem nédo-lineaé@ n
presencial. O cidad&do de hoje é globalizado, énterriauta. Leva em seu celular a fonte de
comunicacdes que é a internet. ldsgs sdo novos nichos de informacéo, as comunidades
sociais podem se construir na Internet e os vedcdigitais de comunicagdo marcam
atualmente a pauta nos mundos da comunicagao,reisgm os jornalistas e os meios
tradicionais séo obrigados a se reinventar parade8aparecerem. “A mudanca de interesse
do publico, propiciada em boa parte petasas tecnologias, ficou evidente no espago dos
blogs no qual qualquer pessoa com um conhecimento raideminformatica pode criar seu

préprio portal de Internet-®

Como exemplo do impacto que estas esferas de coapda propiciam esta a
mudanca de habitos em paises cuja liberdade dessgur esta sob vigilancia. “Em Cuba, por
exemplo, a difusdo ddsogsfez com que a informacédo deixasse de ser um mdéoopd
Estado e que pessoas como Yoanis Sanchez, cridaldgeneracion Y", pudesse oferecer sua
visdo particular da vida diaria na ilha aos enit@ @ dez milhdes de internautas que o visitam

por més.*®

Complementando a visdo de que esse novo veicul@ quaog é fundamental nas
relacdes atuais: “Ja Francis Pisani, um dos blogsienais famosos no ambito internacional,
disse que "o extraordinario didog € a comunicacdo com as pessoas”, e insistiu emMague
novas geragcfes ndo pensam em recorrer aos metosnimicagdo com 0s quais ndo possam

interagir de uma forma ou de outra®.”

A webnografia € o novo brago do polvo do markeétrigpgrafico. Mesmo com muitas
ressalvas, consegue informagfes em tempo realjtpesrarquivamento das manifestacdes, e
ainda garante invisibilidade ao pesquisado, comd(P007, p.8) defende que traz a ordem ao
caos que é a esfera da internet. Por outro ladomafque oschats ndo garantem a

autenticidade dos participantes e os assuntos eghg® tratados de maneira superficial, os

14 Visualizado em 05 de outubro de 2008 em: httprittagia.terra.com.br/interna/0,,013232622-E14795,00
Especialistas+blogs+obrigam+veiculos+a+se+reinvérital

" Idem 13

'® |dem 13
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féruns de discussdo sédo pouco Uteis para conclesbes aquele publico ou aquela tendéncia

especifica, mas ddogssao bem adequados a representar tendéncias.

A importancia da web, entretanto, deve ser equadrlentro do universo total em
gue vivemos, ou seja, ainda ndo estamos reduzidmsaavida cibernética. Portanto, como
Oliveira (2008b, p.18) afirma: “N&o se coloca, assa idéia de que as abordagens online
possam vir a diminuir a importancia dos métodosgmeiais — e as discussdes em grupo néo
tém ainda um substituto a sua altura como instrtoneéa coleta de dados qualitativos.” Mas

esta manifestac@o € 0 nosso presente, cada vepraséste.

Perguntadas sobre as tendéncias em pesquisasatinadit se distanciar dos
respondentes com os métodos pela internet ou apaode por exemplo entrando na casa
deles, Sven Arn, Sangeeta Gupta e Wendy Gordaamfenfaticas na entrevista concedida a
Heeg (2007, p.16):

No, online is moving into people’s living rooms'sita different form of ethnography.” “It's called
webnography. It's looking at blogs that are already there, as many people are living their lives o
the web. Bet it's a lot of work.” “And it's realrtie as opposed to so much other research. Peogde kee
their diaries online, so it's not that differenofin going into their living room&”

Em conclusdo, a webnografia, também traz vantagetissvantagens similares aos
estudos etnograficos. Nao se esgota enquanto nhegisle requer tempo e especializacdo. O
interessante é notar que a etnografia acompanhalacé&o tecnoldgica no cotidiano do
homem. O homem observando seu similar. E nessedserd do aprimoramento da

compreensao do homem, o caminho a percorrer é.l&hgbeio de descobertas.

7 traducdo:Nao, a vida online é que est4 entrandase das pessoas. E uma forma diferente de efiao@a
chamada webnografia, olhar os blogs que existers,iidomuitas pessoas vivendo na web. Mas é umtiaba
enorme. E é em tempo real, ao contrario de tantmasopesquisas. As pessoas mantém diarios oalimi é
muito diferente de entrar na casa delas.
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V- CONSIDERACC)ES FINAIS
5.1 Etnografia, semidtica e webnografia

A abordagem etnografica tem vantagens e qualidadesmo qualquer metodologia,
também pode ser criticada pelas desvantagenstagiies. Entretanto, essas criticas podem
ser neutralizadas quando a visdo do pesquisadorsadbmita apenas a um foco de
abordagem. Sabemos que a bricolage ou triangutagéo recurso moderno de otimizacao de
técnicas e aproveitamento das melhores vantagsnsiei@dologias. A multidisciplinaridade
€ um fato recorrente. Pensamos na abordagem eficagiategrada a outras ciéncias,
garantindo assim uma visdo que a complementa fazeomd que os dados observados sejam

aproveitados integralmente.

Particularmente, a semiética € apresentada comadam&rramentas que contribuem
para 0 aprimoramento da técnica antropolégica. Haptw, para a minimizacdo das
limitagBes dadas pelo enfoque pessoal do observattavés da andlise de simbolos e signos
gue rodeiam o informante e o ambiente da obseryacfesquisador amplia e aprofunda sua

anélise.

Sob o ponto de vista da pesquisa de mercado, gerefite duas perspectivas: € um
meio moderno de coleta de dados e é uma fontediss @dan si mesma. Geralmente pensa-se
em web enquanto meio de coleta, pois os estudoweaém de langarem mao deste recurso
atual, também permitem gerenciamento e otimizadapilez de resultados. Portanto o que
vém a cabeca quando relacionamos pesquisa de meromeb é essa contribuicdo enquanto

ferramenta de coleta.

Neste caso, a web é tratada como o proprio univarser estudado. Por exemplo,
neste contexto ha a criagdo espontanea de blogsagjuénam depoimentos e material
(fotografico, video, informativo) em torno de detérada temética. Estes diarios modernos
muitas vezes sdo escritos por mais de uma pesageegam comentarios e participagédo de
pessoas motivadas pelo interesse em comum sobeena Ha também comunidades de
relacionamento como myspace e orkut. O espaco guaeao perfil do consumidor seja
identificado € bastante rico. Frequentemente ordege que agrupa as pessoas esta

diretamente relacionado aos habitos de consummagsas ou aos segmentos de mercado.

A web como fonte cada vez mais rica de informac@pier uma observacao
especifica. A abordagem etnografica no mundo céiem é denominada webnografia pelos

estudiosos atuais. Uma solucéo para esta formardarécacdo, expressao e relacionamento
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nado-linear e ndo-presencial: as pessoas vivem maonuirtual, manifestam suas opinides,
tem até uma identidade virtual que ndo pode sardgia, deve ser objeto de estudo, para

guem quer compreender 0 homem contemporaneo eoosydexidade multimédia.
5.2 Considerag0es finais

A abordagem etnogréfica tem um papel importantgesquisa de mercado: o de
garantir que o pesquisador conte com dados doi@aticdde seus informantes, colhidos no
momento mesmo das acdes, para seu trabalho deearfali seja, a abordagem etnografica é

uma ferramenta que pode contribuir para a compéeetas fatos.

Ela ndo esgota todas as possibilidades de um ed®ada fins comerciais € abreviada
em termos de tempo e de custos. Muitas vezes éa usadenominacdo sem que seja
conceitualmente uma acao etnografica. Mesmo assinyso € cada vez mais premente, pois
é fonte deinsightspara os estudos qualitativos. Com o advento daaitividade nas novas
tecnologias, a linearidade e a utilizacdo de es@attradicionais de pesquisa de mercado
como ‘paper and pencil’, similarizam-se a escraddhde das pedras. A webnografia fornece
a oportunidade de observar, ao participar de comades e compartiihar do modo de
comunicacdo do intyernautas, desse mundo cibeonéjice mais que um futuro, j& € um

presente.
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