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ETNOGRAFIA, ASSUNTO DO MOMENTO

E notavel o destaque dado atualmente para o uso de ferramentas da Etnografia na
observacéo direta do consumo ou compra, no momento em que eles estédo
ocorrendo.

No Brasil, assim como no restante do mundo, a observacéo etnografica tem sido
colocada como forma privilegiada de aproximacéo e entendimento do consumidor.

Este interesse pela Etnografia é sinalizado em varios niveis:

e Surgiu como tema de matérias recentes em revistas e jornais de grande
circulagdo, como Veja e Exame;

e Tem sido foco de artigos em publicagdes especializadas, como QRCA
Views;

e Tem tido destaque em fontes de referéncia como Quirks’ e artigos em sites
de organizagdes, como o da AQR,;

e Coloca-se como objeto de estudo de papers apresentados em congressos e
seminarios (por exemplo; da Esomar, QRCA, AQR):

o Enguanto metodologia em si: vantagens, desvantagens, usos,
indicagdes;

o Como procedimento utilizado na coleta de dados e analise dos
trabalhos.

e Em muitos dos eventos da Esomar vem sendo oferecido um workshop
paralelo sobre Etnografia;



e E alguns livros foram publicados sobre o assunto, pelas duas maiores
autoridades em Etnografia aplicada a pesquisa de mercado: o americano Hy
Mariampolski e o inglés Philly Desai.

No nosso dia-a-dia, observa-se um franco crescimento da pesquisa etnografica
como solicitacdo de clientes de varias areas de negocios:

e Para atender a um amplo namero de problemas ou as necessidades de
informacdes primarias;

e De forma mais geral, como maneira rapida e eficiente de aproximar-se do
consumidor ou conhecé-lo profundamente.

Também como sinal de que se trata de algo na moda, algumas vezes no pedido de
se utilizar abordagem etnografica em um projeto, 0 uso do método em si parece
ser mais importante do que o problema para o qual a pesquisa esta sendo
considerada:

“Vocés fazem Etnografia?”” ““Quanto sai fazer umas Etnografias?”’
Por que este interesse tdo grande por Etnografia?
Alguns dos nossos entrevistados no trabalho nos d@o algumas pistas:

“Nada mais fascinante do que observar o bicho-homem (nés), no seu
habitat natural ... fazendo intervengdes, entrando nesse habitat, vivendo
junto para melhor xeretar, como fazia a antropéloga Margaret Mead ...”

“O uso da Etnografia € importante porque traz uma dimenséo que fica fora
da sala de grupo: o contexto de vida do participante. E 1a que as coisas
acontecem, ou seja, que os produtos sdo integrados e ganham sentido.”

“Os que mais tém investido e trabalhado com Etnografia sdo, com certeza,
as empresas grandes com tradi¢cdo em pesquisa ... ha necessidade de ter
informag0es mais relevantes, de sair do discurso, da verbalizagéo, de
entrar em contato direto com o dia-a-dia e com a realidade de seu
consumidor.”

Logo nas nossas primeiras investigacoes, nos deparamos com dificuldades
conceituais e de nomenclatura.

Assim, julgamos necessario comecar com algumas defini¢oes:
| - Etnografia, no dicionario Aurélio, aparece como:

e Disciplina que tem por fim o estudo e a descri¢do dos povos, sua lingua,
raca, religido, etc e manifestacbes materiais de sua atividade.



e Parte ou disciplina integrante da Etnologia.

e Descricdo da cultura material dum determinado povo.

Il — A pesquisa etnogréafica e observacional estruturada em pesquisa de mercado,
segundo Philly Desai:

e Focaliza diretamente os locais e situagdes em que 0s consumidores usam ou
compram 0s produtos e marcas;

e Tem como cenario a vida diaria real do consumidor.

Na definicdo de Etnografia aplicada a pesquisa de mercado, a palavra de ordem
parece se referir a coleta de dados diferenciada, como base para a construgédo de
uma visdo holistica do consumidor e o contexto social do consumo.

A coleta de dados aqui é caracterizada pelo acompanhamento e registro do
comportamento, no momento e local em que ocorre na vida real, em contraposi¢éo
as técnicas de coleta de dados baseadas na entrevista ou declaracdo do
respondente.

Em outras palavras, o emprego de Etnografia em pesquisa de mercado traz a
possibilidade de aproximacéo, via observacao, do que o consumidor realmente faz,
em detrimento do que ele verbaliza que faz.

De posse de uma conceituacdo mais precisa, passamos ao segundo passo: pensar
em hipdteses explicativas para este ressurgimento da relevancia da abordagem
etnografica em pesquisa de mercado.

Hoje definem-se novos desafios e habilidades necessarias para quem se dedica a
pesquisa de mercado, assim como o gerenciamento de um grande nimero de
informacgdes.

Isso ocorre pela confluéncia de uma série de mudancas, em varias areas:

e Consumidores mais dificeis de atingir e atender, exigentes e
“marketeiros”, respondendo de um modo muito racional as investidas da
propaganda, produtos e marcas.

e Um cenario competitivo acirrado, com a concorréncia cada vez mais
forte e estruturada, de qualidade equivalente e sem diferenciais
relevantes em termos de produto.

e A rapidez das mudangas no marketing global, que fazem com que as
empresas precisem ter um contato rapido e imediato com o consumidor.



Neste quadro e com o desenvolvimento da tecnologia aplicada a pesquisa,
delineiam-se novas necessidades em termos metodoldgicos, que mudam o jeito de
pesquisar, desde a coleta de dados, com os palm-tops e respostas por computador,
até a forma de analisa-los e integra-los as informac6es abundantes e vindas de
muitas fontes diferentes.

A evolucéo da propaganda brasileira, das primeiras pecas documentadas até os
dias de hoje, ilustra esta mudanca de preocupacdes e valores, 0s modismos.
Particularmente, reflete a forma como o marketing encara o consumidor e seu
relacionamento com ele.

Os comerciais do passado, em sua maioria mais didaticos, racionais e voltados a
beneficios funcionais, contrastam com as tendéncias atuais de maior apelo
emocional, humor e certo non sense, permeadas pelas tentativas de marketing de
relacionamento, customizacéo e segmentacao.

E nesta situacdo que a pesquisa etnogréafica, calcada na Antropologia, ganha forca
como forma de se aproximar do cada vez mais complexo e arredio consumidor,
com a observacéo direta do seu comportamento.

Uma das raz6es do sucesso atual da aplicacdo de ferramentas de Etnografia em
pesquisa de mercado parece residir na sua possibilidade de cumprir de maneira
impar a fungéo de gerar insights para a inovacao e desenvolvimento de novos
produtos e novos usos para os produtos existentes, necessidade premente no
mundo de negocios hoje.

E, se por um lado os modelos baseados em projecdes, estatisticas complexas e
bancos de dados impdem-se de forma irrefutavel até para o mais arrojado cliente, a
Etnografia concretiza uma possibilidade: a de entrar em cena com toda sua
Intuicdo e sensibilidade, observando e coletando dados pessoalmente, no momento
em gue 0 consumo ou a compra estdo ocorrendo.

Ou seja, a Etnografia permite ir além do que o consumidor fala: e pode-se, assim,
observar seu comportamento, entrar em contato com ele em seu mundo real,
muitas vezes distante para o pesquisador e para o cliente. Enfim, verificar como
sua vida e seu ambiente sdo na realidade, em uma situacéo que néo é de
laboratorio.

Mas a Etnografia ndo exerce fascinio apenas para os clientes.

Segundo Philly Desai , o0 grande apelo da Etnografia para os pesquisadores esta no
fato de apresentar uma resposta para um problema que nos tem atormentado por
anos: a distancia entre o que as pessoas falam e o que elas fazem.

Ou seja, a Etnografia pode apresentar para o pesquisador uma solugéo para as
dificuldades inerentes aos métodos de entrevista, como:



e Ao relatar seu comportamento e atitudes, o entrevistado muitas vezes
pode estar refletindo, na verdade, sua auto-imagem e idealizacOes, e ndo
0 que realmente faz;

e Hadificuldade em lembrar e descrever a¢cdes, nem sempre percebidas
conscientemente pelo entrevistado.

A perspectiva de vencer esta limitagdo parece fascinante.

A tendéncia no momento é colocar cada vez mais os profissionais da empresa
cliente em contato com o pablico, nas suas situacdes de compra, uso e de interacao
com os produtos e marcas, pela aplicagdo de técnicas de observacéo ligadas a
Etnografia, ao mesmo tempo em que 0 emprego da Semidtica ganha corpo.

Como comentou uma das participantes da pesquisa que subsidiou este trabalho, o
uso de técnicas de Etnografia oferece “uma grande oportunidade para todos
(pesquisadores e clientes/marketing) de estar em contato mais direto com o seu
cliente/usuério.”

A ordem é observar, acompanhar, filmar, registrar o consumidor em um sem
numero de situacdes: preparando refeicdes, fazendo compras, comendo, no bar
com amigos, no lazer, no trabalho, dormindo, namorando, tomando banho,
penteando-se, fazendo a barba, etc

Mas a Etnografia ndo pode ser classificada como nova ou como uma novidade em
si. Talvez realmente nova, e até em moda, seja a extensa aplicacdo da Etnografia
ao marketing, ao estudo do consumo e do consumidor.

O escopo da Etnografia tradicionalmente foi o estudo de sociedades distantes, com
um qué de exotismo — o0s pesquisadores antrop6logos garantiam sua
imparcialidade, o mergulhar na cultura que estavam estudando sem interferir nela
exatamente por este distanciamento: muitas vezes nem falavam a mesma lingua.

Como isso pode ser aplicado, na préatica, no universo urbano do século 21?

Muito se tem escrito na literatura técnica e nas revistas de grande circulagao sobre
as vantagens da observacdo do comportamento do consumidor como ele é na vida
real, e em geral isto esta nitidamente contraposto a pesquisa tradicional.

E ai a imagem que é associada a pesquisa de mercado é a de pilhas de dados e
relatérios que ajudam, mas que estdo distantes do verdadeiro conhecimento do
consumidor.

Sera que a Etnografia e a pesquisa tradicional chegam a ser opostas? Ou ao
contrério, seriam faces da mesma moeda, diferentes formas de pesquisar o
consumidor ou seriam complementares? Sera que a Etnografia esta sendo
extensamente usada como parte da nossa caixa de ferramentas técnicas?



E quais os limites da ética? A observacao pode se tornar bisbilhotice? Exagero?
Algo arriscado?

Estas sdo as grandes perguntas deste trabalho.

O QUE FOI INVESTIGADO NO TRABALHO - E COMO

Movidas por esta curiosidade e também entusiasmadas pelas perspectivas abertas
pela Etnografia em nosso meio, decidimos estudar o tema junto ao mercado,
ouvindo nossos colegas pesquisadores tanto das agéncias de pesquisa como de
empresas clientes, para verificar:

e Como as ferramentas baseadas na Etnografia estdo sendo utilizadas hoje em
pesquisa de mercado no Brasil;

e Quanto estdo sendo usadas no nosso Meio;
e A percepcdo dos pesquisadores brasileiros sobre esta metodologia;
e Vantagens e desvantagens atribuidas;

e Perspectivas de uso para o futuro.

Nosso estudo foi baseado em dois tipos de fontes:

e Pesquisa bibliografica e consulta a revistas de grande circulacédo e
especializadas, além de publicacGes na Web;

e Dados primarios junto & comunidade de pesquisa brasileira:
0 Enquete feita por telefone, junto a 70 profissionais;

o Bulletin Board, que contou com a presenca ativa de 18 profissionais de
pesquisa convidados.

O Bulletin Board é uma nova metodologia qualitativa de pesquisa on line em
grupo, de uso consagrado nos Estados Unidos e Europa, mas ainda ndo muito
empregada no Brasil.
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O Bulletin Board néo se assemelha a um chat, pois ndo ocorre em tempo real.

E mais parecido com um férum, em que os participantes colocam seus
comentarios e respostas as perguntas do moderador a qualquer momento, de
acordo com sua conveniéncia.

E esta é a sua grande vantagem sobre o0s grupos on line, na medida em que permite
maior elaboracédo das respostas e participacdo em qualquer horario.
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Mas né&o se trata de um férum comum: embora tenha um formato semelhante, e,
como os demais métodos on line, permita a reunido de pessoas geograficamente
distantes, o Bulletin Board foi desenvolvido especialmente para pesquisa de
mercado.

Por isso, tem ferramentas de anélise e permite a observagéo on line pelo cliente,
assim como a comunicacao privativa entre moderador e cliente. Conta, também,
com a possibilidade de inserir material de estimulo para avaliagdo pelo grupo
virtual.
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COMO A ETNOGRAFIA E PERCEBIDA PELOS PROFISSIONAIS
ENTREVISTADOS

Um primeiro resultado da enquete é que, apesar da Etnografia ser muito
mencionada e discutida, 0 uso ainda ndo é unanime em nosso meio, embora possa
ser considerado expressivo: 59% dos pesquisados ja participaram de algum projeto
usando a Etnografia, nos ultimos 3 anos. E a média de trabalhos usando a
Etnografia é de pouco mais de 3 projetos.
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Base (Total da amostra): 70 entrevistas

Quando verificamos os métodos associados a Etnografia, logo de inicio fica
patente tratar-se de seara confusa.

A menc¢éo que mais aparece € a observagéo - genérica - (75%), a observacdo em
casa (60%), no ponto de venda (29%) e acompanhamento de compra (7%).

Além disto, sdo mencionados como métodos de pesquisa etnografica recursos de
coleta e registro, tais como o video, os diarios, as fotos (por volta de 25% cada um
deles).

Outro método muito mencionado é a entrevista em profundidade (46%) que em
geral € usada aliada a observacao.

Este dado foi confirmado nas colocacgdes dos participantes do Bulletin Board, pois
apesar da predominancia da observacdo como método mais associado a pesquisa
etnogréfica, ficou claro que, salvo projetos especificos, a Etnografia tem sido
usada em conjunto com outras metodologias qualitativas, em especial entrevistas
em profundidade.

“Héa necessidade de se ter um olhar diferenciado e uma grande capacidade
de andlise para evitar as "observacdes vazias". Por isso acho fundamental
que a analise seja abrangente.”



“E preciso que o pesquisador seja experiente e realmente capacitado para
entender, analisar e detectar as sutilezas e as especificidades que esta
técnica nos permite experimentar.”

Contextualizando desta maneira, se consegue superar as limitacdes dos métodos
de entrevista, através do contato direto com o entrevistado no seu ambiente natural
e real — e com a possibilidade de esclarecer motivaces e atitudes que cercam o
comportamento observado.

Etnografia O que deflne “Pequ|Sa Etnogl’é.flca"

%

Observagéo |0

Observagdo no ambiente de consumo |28

Vivenciar o dia-a-dia/ Imersdo na realidade |26

Profundidade/Alto grau de conhecimento |2D
Antropologia/entender cultura |18
Observagdo prolongada/Visita prolongada |13
N&o interferéncia/lmersdo inocente |1°
_

Observagdo do comportamento

Pesquisa qualitativa |
Outras mencdes J3

N&o sabe

Base (Fez projetos usando etnografia): 40 entrevistas

Quando verificamos 0 que caracteriza uma pesquisa etnografica, novamente
aparecem a observacao em si, a observacdo no ambiente de consumo e a imerséo
na realidade do consumidor como 0s pontos mais mencionados pelos
pesquisadores entrevistados (de 26 a 30% cada).

A profundidade da informacéo, o entendimento da cultura e dos povos e a visita
ou contato prolongado com o consumidor foram os outros pontos apontados como
caracteristicas que definem pesquisa etnogréfica.

A andlise destes resultados mostra que efetivamente hd uma area de confuséo
sobre o entendimento de Etnografia em pesquisa de mercado, tanto em termos de
coleta de dados como de anélise.

E, mais uma vez, poucas sdo as mencgoes a preocupacdes sobre a ndo interferéncia,
a orientacdo de profissionais e a analise ou ferramentas de anélise.



No Bulletin Board, com um espago mais livre para a discusséo, estes aspectos
aparecem como sendo alvo de grande preocupacéo dos pesquisadores.

Os profissionais destacam também a possibilidade de se ter uma avaliacéo
holistica do consumidor, com uma abordagem que permite uma visdo de 360 graus
de sua realidade, de uma posicéo privilegiada de observacéo: de dentro de seu
espaco cultural e de seu meio ambiente.

“E a mais nova e premente tendéncia em pesquisa e marketing - temos que
ir aonde as pessoas estdo, entrar nos sapatos delas, interagir com elas ...”

“E um olhar bastante interessante, especialmente porque o pesquisador
estd imerso no universo pesquisado ... um olhar muito mais profundo e
abrangente acerca de determinado tema.”

“Estabelece um canal, um vinculo com o "objeto™ do estudo que nenhuma
outra técnica pode fornecer.”

Etnografia
PR \/antagens e desvantagens

-
Observar o comportamento no seu ambiente |43

Maior profundidade/melhor entendimento |m
Superar o verballver o inconsciente
|l3

Gerar novos insights |13

Analisar/quali/olhar diferente |10 Vantagens e

Estar na moda |8

Segmentar/diferenciar: etnias, pele, etc. |8

%_ Caro/custo muito acima das expectativas
K9_ Prazo maior que o esperado
20_ Risco de uso indiscriminado/modismo
18- Falta de profissionais experientes
15- Interferéncia no comportamento
|

15 Amostra reduzida/pequena
10- N&o pode/Risco de generalizar
10- Dificuldade de analisar/interpretar

pontos positivos

Desvantagens e

pontos negativos

Analisando as vantagens e desvantagens da pesquisa etnografica, observamos que
alguns pontos mencionados como vantagens sdo exatamente os geradores de
algumas das restrigOes percebidas.



Para os entrevistados, a Etnografia é uma abordagem cara e demorada
principalmente pela logistica envolvida no contato direto e sua profundidade, as
vantagens mais destacadas.

A percepcéo de que a Etnografia é a atual moda da pesquisa de mercado foi muito
mencionada, tanto no sentido positivo como negativo:

e Positivo, quando percebido como uma tendéncia geral, internacional e,
portanto, mandatoria para os pesquisadores e clientes, que precisam
estar alinhados com as ultimas tendéncias.

e E negativo, no sentido critico da possibilidade de uso indiscriminado da
metodologia.

Como desvantagens, os profissionais da enquete e do Bulletin Board apontam
também a falta de profissionais qualificados, a dificuldade de analise pela falta de
referenciais tedricos, a possibilidade de viés do observador.

Chamam a atencdo as mencdes a Etnografia como facilitadora de alcancar o
inconsciente e agregar informacédo mais profunda sobre o consumidor. Estes
aspectos sdo extremamente positivos mas revelam expectativas um tanto
maximizadas e remetem ao receio de boa parte dos entrevistados de que seu uso
seja indiscriminado, como uma panacéia para resolver os problemas de
necessidade de informacéo sobre o consumidor e o consumo.

No Bulletin Board fica claro que, como Philly Desai aponta, a principal fortaleza
de uma abordagem com base na Etnografia esta no fato dela se apoiar no
comportamento real e ndo no comportamento declarado pelo entrevistado.

Desta forma, permite que o pesquisador supere alguns problemas e limitacdes que
séo associados com 0 método de entrevistas.

Mas a questdo de revelar o inconsciente do consumidor através da Etnografia
parece estar associada a uma compreensdo equivocada, como comentou uma
participante do nosso Bulletin Board: “detectar/registrar comportamentos ou
atitudes das quais o consumidor ndo tem consciéncia é muito diferente de atingir
seu inconsciente.”

A gquestdo de prazos e custos também surgiu com forca também nas discussdes do
Bulletin Board, como destacado por alguns dos participantes, que enfatizam a
necessidade de esclarecer a origem dos custos ao cliente:

“A andlise e coleta dos resultados obtidos - registros, imagens, diarios, etc
- por ser complexa fatalmente introduz custos adicionais e demanda um
tempo maior.”



“E preciso mostrar porgue os custos de uma "etnogréafica" sdo
diferenciados, porque isso custa mais caro. Alias, acho que isso tem de ser
feito em qualquer estudo: evidenciar a composi¢ao dos custos.”

“Precisamos mostrar o que compde 0s custos, para dar visibilidade do por
qué do preco diferenciado ... nem todo mundo sabe o que esta sendo
cobrado”

A preocupacdo com modismo também surgiu no Bulletin Board:

““A moda esté influenciando o uso e a frequéncia. Faz-se porque é moda,
nao se torna a fazer porque seu uso é muito restrito em varios sentidos”

“O que me preocupa de fato € o modismo e 0 mau uso de estudos
etnograficos ... muitas vezes sdo "superfaturados” e servem de degrau para
vender um projeto mais bonito, enfeitado ...”

Os entrevistados da enquete e do Bulletin Board foram unanimes em apontar que a
Etnografia representa uma abordagem muito interessante, que agrega valor e um
novo olhar para a compreensao do consumidor.

Neste sentido, argumentam gue o uso de técnicas etnograficas abriu uma
perspectiva de aprofundamento no contato e conhecimento do consumidor, assim
como da relacdo do cliente com ele.

Apesar disso, um dos pontos cruciais dos resultados dos nossos levantamentos € a
questdo de definicdes: novamente, as colocacgdes dos entrevistados denunciam
uma enorme confusdo em termos de nomenclatura:

“O que diferencia uma simples observacéo de uma observacao
etnogréfica?”

“Precisariamos descrever e definir o que sdo estudos etnograficos, os
diferentes tipos de estudos que envolvem a técnica. E poder recomendar,
para o cliente, algumas possibilidades de aplicacéo.”

ALGUMAS DEFINICOES

Na conceituagdo de Levi-Strauss, a Etnografia, Etnologia e Antropologia Cultural
sdo trés estagios da construcdo do conhecimento sobre o ser humano:

e A Etnografia, em Ciéncias Sociais, corresponde aos primeiros estagios da
pesquisa: observacao e descricdo, o trabalho de campo em si;

e A Etnologia representa a analise e um primeiro passo em direcao a sintese;
sem excluir a observacao direta, ela tende para conclusdes mais extensas,



que transcendem os dados primarios. Compreende a Etnografia como seu
passo preliminar;

e Por fim, a Antropologia Cultural ou Social esta ligada a uma segunda e
ultima etapa da sintese, com uma abordagem holistica e tomando por base
as conclusotes da Etnografia e da Etnologia.

- Etnografia x Etnologia

ETNOGRAFIA

Observacao

ETNOLOGIA
Andlise

ANTROPOLOGIA
CULTURAL

Sintese
Visdo global e holistica

Conceituagéo de
Lévi-Strauss

Trés estagios do

conhecimento do

ser humano, ndo
excludentes

Podemos reconhecer ai 0 processo que usamos na pesquisa de mercado:
comecando pela descricdo inicial de comportamentos e processos, passamos as
fases seguintes, de analise e construcdo do conhecimento holistico sobre o
consumidor e produtos ou marcas.

Muito se discutiu no Bulletin Board sobre a adaptagéo dos conceitos de Etnografia
a realidade de pesquisa de mercado.

Surgiu uma denominacéo que agradou a muitos, por ser considerada mais
adequada a nossa realidade de pesquisa de mercado: “pesquisa de inspiragdo
etnografica”.

Esta sugestdo de rebatizar a metodologia usada em pesquisa de mercado como
“pesquisa de inspiracdo etnografica” diz respeito ao fato de usarmos na realidade
uma adaptacgéo dos conceitos de Etnografia.



"Inspiracgéo etnografica" reflete bem o que temos feito em pesquisa de
mercado nestes Gltimos anos.”

“Fiz muitos trabalhos que chamamos de Etnografia mas eu concordo que
devemos usar este nome apenas emprestado - inspiracdo etnogréafica me
agrada.”

Podem ser apontados varios tipos de observacao e diferentes propostas em termos
de duracdo da observacéo e nivel de participacdo do pesquisador, que pode ir de
horas até dias:

e Observacao pura ou passiva:

o0 O pesquisador ndo interage com o respondente que, em geral nem
sabe que esta sendo observado. Aqui ha uso freqliente de gravagédo
com cameras fixas;

e Observacao ativa ou participante:

0 O pesquisador observa o comportamento e faz perguntas para
esclarecer questdes, empregando em geral o0 método de Entrevistas
em Profundidade. A tentativa é sempre evitar influenciar ou
interferir no comportamento do respondente, mesmo que se
considere que algum nivel de influéncia sempre acabe existindo;

e |mersao:

0 O pesquisador estabelece uma relagéo de cooperagédo com 0s
entrevistados, e o entendimento vem através de uma grande
convivéncia e interacdo no seu dia-a-dia. Muitas vezes o
entrevistado € esclarecido, em linhas gerais, do objetivo da
observacéo e do processo de pesquisa;

e Imerséo completa:

o0 O pesquisador torna-se, por um periodo de tempo, quase um
elemento do grupo que esta observando, agindo como um deles.

Em geral, em uma pesquisa de mercado de cunho etnogréafico a escolha recai sobre
0s niveis intermediarios, ndo somente por motivos econémicos e de prazos como
pelo tipo de informacéo desejada.

Alguns autores identificam em uma observacdo mais invasiva raizes da dominagéo
colonialista: o observado se transformaria em um objeto distante e “exotico”,
como nos primordios da observacédo etnografica em Antropologia.



Por falar em ética, deve-se lembrar, também, que nem sempre as pessoas
consentem em serem observadas, o que limitaria a aplicacdo deste tipo de técnica.

"Ser observado” ndo € algo que seja aceito/apreciado por todos 0s
consumidores ... e menos ainda no uso de produtos ligados a sua
intimidade, vida pessoal. Precisamos estar atentos a uma parte do universo
que ndo seria atingida pela técnica.”

RECEIOS E CUIDADOS APONTADOS PELOS PROFISSIONAIS

A colocacéo de uma das entrevistadas do Bulletin Board ilustra bem as
preocupacdes tipicas da maioria dos participantes:

“A principal questdo parece ser técnica: quando e como aplicar
Etnografia? Quais os objetivos? Que tipo de dados podemos esperar dessa
ferramenta? Qual o padrdo de acdo? Que tipo de formagéo tem que ter o
profissional que a aplica? Estes pontos devem, necessariamente, estar
claros no planejamento do estudo, caso contrario corre-se 0 risco de se
esvaziar seu conteudo, de se fazer a observacao somente pela observacéo,
de ndo se conseguir agregar aprendizado nenhum a vivéncia.”

Particularizando, uma série de receios, questdes e cuidados surgiram nas
discussdes do Bulletin Board e merecem ser destacados:

Risco de simplificacdo do que ja € aparentemente muito simples: qualquer
pessoa envolvida no processo de desenvolvimento da marca, desde a parte do
produto até a comunicacao pode fazer observacédo etnogréfica por conta
propria?

“A Etnografia, principalmente se feita através da "simples"” observacgéo,
pode transparecer uma simplicidade metodoldgica que faz com que alguns
achem que a técnica prescinde de conhecimento/habilidades especificas ao
ser utilizada.”

“Tenho percebido um aumento significativo de pedidos de estudos com
Etnografia - o problema € que qualquer observacéo virou Etnografia,
tirando um pouco do contexto o que realmente é Etnografia.”

“E preciso muito cuidado no processo de adaptacéo e validagdo, ja que
temos sentido, ndo s6 aqui no Brasil como também em paises como Estados
Unidos e Inglaterra, uma certa dificuldade, havendo uma grande discussao
sobre o perigo de vulgarizacéo e da ma aplicacdo da técnica."



e Facilidade em termos de tecnologia e recursos tentadores, como a filmagem,
que podem ser enganosamente percebidos como féceis e baratos.

“Os videos devem ser editados e por profissionais que conhecam pesquisa
de mercado, é um trabalho muito especializado. S&o horas e horas de
gravacao, tém que ser resumidos com muito critério para que tenham
utilidade”

“Os videos/filmes sdo recursos interessantes que ajudam na compilacéo do
aprendizado e das vivéncias, na interpretacdo e no tratamento posterior
dos dados. Devem sempre ser realizados por profissionais especializados
em pesquisa de mercado.”

e Analise da informacéo coletada na pesquisa etnografica: como processar 0s
registros feitos com recursos tecnoldgicos avangados (cAmeras, videos, fotos)?

“Como registrar todos as informac6es de audio, video, ambiente, reacoes,
etc...?

Como dar peso nos registros das muitas variaveis que se pode controlar?
Que teoria utilizar para transformar a observacdo em material de anélise?

Como analisar e concluir apenas com o estudo - rapidinho - etnografico
for delivery?”

e Perigo que os dados vindos da observacao sejam considerados como auto-
explicativos e, desta maneira, ndo precisariam de habilidades de anélise e
interpretacéo.

“Entregar um relatério padrao de pesquisa qualitativa junto com um
album de fotos ndo basta — e a analise das fotos? Alguns dizem: ““ndo
achamos que precise de analise, é tdo 6bvio ...”

e Definicdo de papéis entre cliente e instituto, uma vez que em geral a
observacao etnografica € feita por um time multi-disciplinar, incluindo o
cliente; ha um consenso no sentido de que o instituto deve treinar e orientar o
cliente no seu aprendizado através da experiéncia etnografica.

“(O ideal é) um projeto que contemple nossa imersao junto com os clientes
e depois uma atuagao de pesquisador que AJUDA os clientes participantes
a chegarem eles préprios aos resultados da vivéncia. A experiéncia é deles
(clientes) e nds (pesquisadores) ajudamos a consensar e organizar 0S
aprendizados. Isso deve ocorrer em forma de varias reunides ao longo da
vivéncia e uma grande reunido final.”



“Acho importante sempre trabalharmos nos projetos com treinamentos da
equipe, inclusive clientes e reunides de fechamento depois das vivéncias,
para dividir os aprendizados, as experiéncias, as dificuldades ...”

e Grande necessidade de normatizacéo e caréncia de bibliografia, referéncias,
cases, discussdo do tema.

“Acho que a exposicao de cases (de sucesso ou insucesso) seria muito bem
vinda e abriria as portas da seguranca para os clientes.”

“(Gostaria de) entender bem os casos de sucesso e de falhas/problemas ...
Também sinto muita falta de literatura sobre a aplicacdo da Etnografia
para pesquisa de mercado.”

e Mais uma vez, surge o receio de que o observador interfira no comportamento
do entrevistado e com isso se introduza um vies nos dados.

“A presenca de um observador certamente ira alterar o comportamento
daquele consumidor, pois ele tem toda uma expectativa de querer
"acertar"/agir de acordo com o que ele imagina que o observador quer
ver”

“Sem duvida, a presenca do observador altera 0 comportamento do
consumidor. Mas, pela minha experiéncia, altera no bom sentido para a
pesquisa: expde mindcias, facetas, meandros que talvez nem aparecessem
de outra forma, mas que estéo ali, latentes, subjacentes e determinantes do
comportamento de consumo.”

e Finalmente, fica patente um grande receio da Etnografia se tornar uma
panacéia, ser usada para as mais diversas finalidades, alheias ao seu escopo.

“Fico torcendo para que se saiba o0 que se esta usando, conhecendo bem o
método, as implicacdes, objetivos e limites do método e da técnica que ele
exige ... acho que a gente deve perseguir rigor na apreenséo do
conhecimento”

“Hoje, vender tornou-se um aspecto da maior importancia e vender bem
pesquisa é fundamental. A pessoa tem que entender o produto que esté
vendendo — e se 0 entendimento € pequeno, ocasiona "vendas” e "pés
vendas" equivocadas, desastrosas.”

“Para complicar um pouco mais, imagine a observacéo ndo de compra/uso
de produto mas sim o0 uso de servicos, onde a satisfacdo passa por critérios
altamente subjetivos.”



E importante apontar que esta questdo da pesquisa etnografica ter que trabalhar
com um foco bem definido ou ser o ponto de partida para uma visao holistica do
consumidor € polémica:

e Neste sentido, um dos entrevistados do Bulletin Board comentou que “a
observacao etnogréafica empresta da Etnografia alguns conceitos que
sdo bastante Uteis para o entendimento do consumidor, mas devemos
considerar que o uso deve ser feito com objetivos bastante especificos e,
principalmente, a pesquisa deve ter um FOCO muito bem definido.”

e Qutro entrevistado complementa: ““Certamente (a Etnografia) é uma
técnica valida, mas néo invalida tudo o que ja foi utilizado até hoje...
Ainda que partam de principios distintos, acredito que observacoes e
grupos, por exemplo, séo complementares (cada técnica tem o seu
papel dentro do universo de pesquisa) e ndo contraditorios ou
excludentes.”

e A0 mesmo tempo, outro participante coloca que: ““Vemos cada vez mais
projetos que séo trabalhados por diversas abordagens complementares
na tentativa de se construir um conhecimento holistico do objeto de
estudo, uma visdo 360° do tema — a Etnografia € uma destas
abordagens.”

Assim, fica claro que em um certo sentido é necessario manter foco e
sistematizacdo para que se tenha resultados consistentes, mas ndo se pode esquecer
do carater holistico da analise e da contextualizacdo das informacoes.

Caminhando na discussao do tema da analise mais aprofundada e foco na
observacgéo, a mais recente publicacdo da QRCA Views (Spring 2006) iniciou uma
série de dois artigos sobre uso de Etnografia, focando uma abordagem que o autor
classifica como “Etnografia auténtica”.

Nestes textos, a Etnografia é colocada como uma metodologia diferenciada, que
conta com a observacéo pura do comportamento, de acordo com o referencial
académico, mas que também visa combinar este procedimento com as
necessidades e aprendizado da pesquisa qualitativa de mercado.

USOS E INDICACOES DA PESQUISA ETNOGRAFICA

Chegamos a uma questdo muito destacada na literatura e entre os debatedores do
Bulletin Board: quais s&o as indicagdes de pesquisa com inspiracdo etnografica?

As principais situacGes em que o uso de uma abordagem etnografica agregam
valor seriam as seguintes:



e Observacéo de processos gque estdo automatizados e onde a declaracgéo
ndo é capaz de descrever todas as etapas de forma que corresponda ao
comportamento real do consumidor;

e Levantar informagdes sobre comportamentos ndo conscientes para o
individuo e, assim, dificeis de explicar — o que ndo quer dizer que se “va
ao inconsciente” do consumidor;

e Para segmentos de dificil acesso via métodos convencionais, como
certos grupos de jovens, e também mercados onde ha uma forte pressdo
para respostas social ou politicamente corretas, como higiene pessoal;

e Para explorar os contextos de compra e uso sociais, culturais e fisicos,
colocando os processos individuais dentro de uma referéncia mais
ampla;

e Na exploragdo minuciosa dos rituais e rotinas diarias, a influéncia do
merchandising no ponto de venda e os detalhes de uso de produtos que
sdo raramente lembrados de forma consciente/ativa.

O uso de Etnografia em pesquisas exploratorias e com temas mais gerais, como
para entender motivacOes de compra, entender o consumidor ou outros temas
genéricos ndo sdo consideradas pelos experts como passiveis de serem atendidas
com base apenas em pesquisa etnografica: para que se tenha a desejada visdo de
360 graus da realidade do consumidor, a partir de seu mundo, € necessario que o
levantamento etnografico seja contextualizado.

Como foi colocado no Bulletin Board: “E preciso ter certeza de que a
recomendacédo desse método de fato vai trazer diferencas positivas para o
resultado, fazer o cliente entender o que é isso, quais sao os beneficios e ter
seguranca de explicar que néo se trata de uma entrevista mais longa que ele pode

‘assistir’™.

COMENTARIOS FINAIS

Hy Mariampolski prop6e “Dez Mandamentos” para uma boa aplicacéo da
abordagem etnografica em pesquisa de mercado:



gl 10 Mandamentos da Etnografia

- SEJA ESSENCIALMENTE UM OBSERVADOR

- RESPEITE AS REGRAS DO AMBIENTE E DA OBSERVACAO
- SEJA OBJETIVO E “INGENUO”

- RESPEITE SEU CONSUMIDOR DE FORMA INCONDICIONAL
5- SIGA O RITMO DO AMBIENTE E DA VISITA/OBSERVAGAO
6 — NAO MENOSPREZE QUALQUER TIPO DE INFORMAGAO

7 - QUANTO MAIS ABERTO O ROTEIRO, MELHOR

8 - ESTIMULE POSITIVAMENTE

9 - MANTENHA A NATURALIDADE DO RESPONDENTE

10 - REGISTRE AS GRANDES DESCOBERTAS

B~ W N e

I — Fonte: Hy Mariampolsky

Ao examinar estes “mandamentos”, fica a sensacao de que eles estdo resgatando
0s principios basicos da pesquisa qualitativa, num caminho de volta as nossas
origens — que acompanha o retorno aos referenciais cientificos mais classicos,
como a Etnografia e a Antropologia.

A importancia das abordagens alternativas para o entendimento profundo do
consumidor, como o uso de conceitos emprestados da Etnografia, ficou claro nas
nossas discussdes, assim como a seriedade e pionerismo dos profissionais do
Brasil nesta area.

O desafio que se coloca para nos para o futuro €, a0 mesmo tempo:

e Responder a demanda do mercado por resultados antenados com as
necessidades de marketing, rapidos, criativos e realmente (teis;

e Lidar com dados de fontes distintas e algumas vezes pontuais, sem esquecer
a visdo holistica do consumidor;

e Alertar e orientar os clientes da natureza, encantos e limitagcdes dos varios
tipos de resultados de pesquisa.

Tudo isso mantendo o alto padrdo de profissionalismo ja alcangado e estando no
comando do processo de gerenciamento do conhecimento.



Mais uma vez ficou patente no nosso trabalho que, seja qual for o método, buscar
um insight novo ou uma oportunidade depende do "olhar" de um analista de
pesquisa de mercado, profissional experiente e treinado para extrair estas
informacdes e elabora-las como conhecimento para o cliente.

Para finalizar, gostariamos de compartilhar uma reflexdo de Wendy Gordon:

“Use seu coracdo, assim como sua cabeca. Deixe que ele o guie através de
autenticidade e boas intencdes em direcdo aqueles que abrem as portas para
recebé-lo em seu mundo real e imaginério. E lembre-se que na pesquisa qualitativa
compartilhamos o que nds somos como seres humanos, reconhecendo nossas
similaridades ou diferencas e estando atentos sempre para o fato de que 0 nosso
mapa da realidade é simplesmente uma interpretacdo”.
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