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APRESENTACAQ

PARADIGMA INTERPRETATIVO NOS ESTUDOS DE
CONSUMO: RETROSPECTIVA, REFLEXOES E UMA
AGENDA DE PESQUISAS PARA 0 BRASIL

Angela da Rocha
Coppead/UFRJ

Everardo Rocha
PUC-Rio e Coppead/UFRJ

A adocao de uma perspectiva interpretativa nos estudos
de marketing é um fendmeno recente, tanto no Brasil
quanto em outros paises. No entanto, trata-se de um
movimento que ja conquistou foruns respeitaveis na
disciplina de Marketing, sendo acolhido nos principais
congressos internacionais da area e dispondo de espacos
académicos proprios. Nesta edicao da “RAE-Classicos”,
buscamos colocar em discussdo o uso do paradigma in-
terpretativo nos estudos de consumo, delineando suas
origens, apontando sua insercdo e discutindo dificul-
dades e potencialidades de sua difusdo no marketing
brasileiro.

CULTURA E NEGOCIOS: UM LONGO CAMINHO

A primeira area de negocios a se preocupar com as ques-
toes referentes a diferencas culturais foi a de Gestdo In-
ternacional, particularmente a de Marketing Internacio-
nal. Ao lidar com consumidores de diferentes mercados,
0s tedricos e praticantes do marketing se deram conta
da existéncia de diferencas no consumo que pareciam
associadas a diferencas nos valores sociais e nos costu-
mes de diferentes povos. Por isso mesmo, a presenca
de capitulos ou secoes em livros didaticos dedicados a
importancia do entendimento da cultura nos negécios
internacionais e no marketing internacional é antiga,
podendo ser encontrada ha pelo menos 50 anos. No en-
tanto, essa presenca é, por décadas, apenas lateral, nao
obtendo centralidade no pensamento académico voltado
para a Gestdo Internacional.

Excecao aisso é o trabalho do antropologo Edward T.
Hall (1966, 1983), que se dedicou a estudar exatamente
como as diferencas culturais impactavam os negocios in-

ternacionais, em particular a negociacéo internacional.
Ele chamou a atencao para aspectos como tempo, espaco
e linguagem, como fundamentais ao entendimento do
processo de fazer negocios em outros paises. Criticado
por muitos antrop6logos mais conservadores pelo uso
pratico da Antropologia nos negocios, Hall foi uma es-
trela solitdria que nao deixou seguidores.

Importante contribuicdo para o entendimento da
cultura nas organizacoes de negocios foi dada por Ge-
ert Hofstede, embora esse autor utilize uma abordagem
positivista ao entendimento das diferencas culturais.
Lastreado no conhecimento sociologico, ele desenvol-
veu questiondrios estruturados para medir diferencas
culturais entre organizacoes em diversos paises, classi-
ficando os paises em clusters culturais e proporcionando
uma “medida” dessas diferencas. O trabalho de Hofste-
de (1984, 1991) custou a adquirir visibilidade no meio
académico, mas sua influéncia na producdo académica
internacional de Administracao é inconteste. Apesar de
outros arcaboucos tedricos para classificacao de clusters
culturais terem sido desenvolvidos para uso dos pes-
quisadores, o trabalho original de Hofstede, ampliado e
modificado por pesquisas posteriores, é possivelmente o
principal referencial para estudos interculturais na area
de Administracao até hoje.

Também nos manuais de marketing, nos capitulos
devotados as teorias sobre o comportamento do consu-
midor, alguns autores dedicaram capitulos ou secdes as
questdes culturais (por exemplo, Stanton, 1970; Boyd,
1972), em geral para chamar a atencao para a existéncia
de subculturas, grupos étnicos ou linguisticos no mercado
dos Estados Unidos. Mesmo as obras dedicadas ao estudo
do comportamento do consumidor, em sua maior parte
apenas tangenciavam a questdo do lugar da cultura no
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entendimento do comportamento do consumidor. Mes-
mo assim, a cultura se inseria nos estudos de marketing
como algo exdtico, que explicava as diferencas dos “ou-
tros”, mas que nada tinha a dizer sobre o modo como se
comportavam os consumidores “normais”.

Sidney Levy, da Northwestern University, foi um dos
primeiros académicos a contribuir com uma visao inter-
pretativa dos estudos de marketing, o que se deveu, em
grande parte, ao seu background em Sociologia, obtido na
Universidade de Chicago. Posteriormente, Levy uniu-se
a uma equipe multidisciplinar na Social Research, Inc.,
empresa dedicada a estudos de consumo, que reunia so-
ciologos, antropologos e psicologos de renome, entre os
quais W. Lloyd Warner, que teve influéncia dominante
nos estudos sobre classes sociais em marketing nas dé-
cadas de 1950 a 1970. A Social Research, segundo relato
do proprio Levy (1995, p. x), “utilizava um amdlgama
aplicado de teorias e métodos das ciéncias do compor-
tamento”, incluindo entrevistas em profundidade, méto-
dos de observacao e técnicas projetivas, “para clarificar
questdes relativas a estratificacdo social, papéis sociais,
mudanca cultural e simbolismo no quotidiano da co-
munidade”. Em artigo publicado em 1981 no Journal of
Marketing, Levy advogou o uso de enfoque interpretativo
nos estudos de consumo em marketing. Referindo-se a
forma como os pesquisadores de marketing utilizavam
as informacdes colhidas de entrevistas pessoais e as ci-
tavam pelo seu valor de face, ele observou:

Esta forma de lidar com os dados freqiientemente parece
arida e frustrante, por nao ser suficientemente penetran-
te, nao dizer o suficiente sobre o significado do produto
em relacao a vida dos usudrios e sobre sua posicao em
relacdo a outros produtos. O enfoque sugerido € evitar
aceitar respostas como se fossem observacoes cientificas
a serem tabuladas como medidas. Ao contrdrio, a supo-
sicdo é de que os produtos sao usados de forma simbo-
lica, e que contar algo sobre seu uso ¢ uma forma de
simbolizar a vida e a natureza da familia, o que requer
uma teoria de interpretacao que determine como os da-
dos podem ser relacionados e compreendidos. (LEVY,
1981, p. 50-51).

No entanto, a aceitacao dos estudos de consumo de natu-
reza interpretativa nao foi facil (Levy, 1995). Sherry (1995)
salientou ter encontrado, nos Estados Unidos, maior re-
sisténcia no meio académico ao uso da Antropologia e de
seus métodos para explicar o comportamento dos con-
sumidores do que entre os praticantes do marketing, que
intuitivamente percebiam melhor sua utilidade.
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No decorrer das ultimas duas décadas, porém, uma
verdadeira e silenciosa revolucdo no entendimento do
comportamento do consumidor e dos processos de con-
sumo esta em andamento. Tal revolucédo consiste em que
a cultura passou a ocupar um espaco central no pensa-
mento de marketing, nao mais para explicar diferencas de
praticas de marketing de determinados povos ou grupos
vistos como “exoticos”, mas como forma de entender a
esséncia do processo de consumo.

Sob essa perspectiva, todo ato de consumo é visto
como impregnado de significado simbélico, sendo o lo-
cus em que se reafirmam, entre outras questdes, iden-
tidade, pertencimento, hierarquia, status e poder. Os
consumidores utilizam bens e servicos para dizer alguma
coisa de si mesmos (Douglas e Isherwood, 1979), para
reafirmar suas identidades, para definir sua posicao no
espaco social, para distinguir-se e hierarquizar, para de-
clarar seu pertencimento a um ou a outro grupo, para
falar de género e etnia, para celebrar ou superar passa-
gens, para afirmar ou negar suas relacdes com outros,
para classificar, ou para atribuir quaisquer outros signi-
ficados. Tais significados se sobrepdem a simples ordem
econoOmica, material e funcional do consumo.

Selecionamos, para esta edi¢cao da “RAE-Classicos”,
dois trabalhos que tiveram importante papel em esti-
mular o desenvolvimento de estudos de consumo de
orientacao interpretativa na disciplina de Marketing: os
de Rook (1985) e McCracken (1986), ambos publicados
no Journal of Consumer Research, que, desde entao, tem
sido o veiculo principal para a divulgacao de estudos de
consumo de cunho antropologico.

O trabalho de Rook (1985), um seguidor de Levy,
originou-se de sua tese de doutorado, fornecendo indi-
cios do inicio do reconhecimento dos estudos de consu-
mo interpretativos pela Academia norte-americana, ao
ser premiado pela Association for Consumer Research
daquele pais. Este estudo tem carater interdisciplinar,
utilizando referéncias e métodos da Antropologia, da
Psicologia e da Psicanalise, mas com forte influéncia da
primeira disciplina. Em seu artigo, Rook observou que
os rituais urbanos de consumo haviam sido esquecidos
até mesmo pelos antropologos, mas que desempenha-
vam papel central no processo de consumo. O compor-
tamento ritualistico, diz ele, estd “associado a extensas
trocas de bens e servicos, freqiientemente consumidos
em ocasides dramdticas, cerimoniais ou, até mesmo, so-
lenes” (Rook, 1985, p. 251). Diversos estudos de carater
interpretativo, voltados para rituais de consumo, segui-
ram-se ao de Rook, salientando-se os de Gainer e Fischer
(1991), Schouten (1991) e Gainer (1995).
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O texto de McCracken (1986), um antropdlogo que
se especializou em estudos de consumo, fornece um re-
ferencial teorico para orientar os estudos sobre compor-
tamento do consumidor sob a perspectiva antropologica.
Essencialmente, McCracken sugere que a leitura do com-
portamento de consumo deve se dar por meio da busca de
significados que sao criados e transferidos. O movimento
dos significados do mundo culturalmente constituido
para os bens de consumo se produz em grande parte pela
acdo da propaganda e do sistema de moda, mas nao se
detém ai, sendo transferido para o consumidor, que se
apropria desses significados para definir questoes como
identidade, posicdo no espaco social, pertencimento a
grupos, status, entre muitas outras.

Nesse e em outros trabalhos (McCracken, 2003), o
autor investiga sugestivas questdes sobre as complexas
relacdes entre cultura e consumo. Uma de suas preocu-
pacoes é situar historicamente o surgimento do consumo
moderno, mostrando como este fendmeno é fruto de um
grande processo de transformacéo nos valores da chama-
da cultura ocidental. Para McCracken, o surgimento do
consumo acontece na Inglaterra do século XVI, no perio-
do elizabetano. Depois disso, dois outros momentos sao
registrados como marcantes: um deles é o século XVII,
com a expansio do consumo para outras esferas da vida
social, e 0 outro o século XIX, com a consolidacdo do fe-
nomeno em bases permanentes. McCracken aproxima o
consumo na era elizabetana a idéia de que Elizabeth I uti-
lizou o gasto como instrumento politico. A vida cotidiana
em sua corte tinha carater ostentatorio e conspicuo que
servia como forma de expressdo para os significados do
poder e da majestade, imprimindo forte competicao so-
cial entre os nobres para se destacarem uns dos outros por
meio do consumo. A importancia desse estudo é mostrar
que a questdao do consumo esta menos relacionada com
perspectivas absolutas da esfera biologica das “necessida-
des” ou da esfera psicologica dos “desejos” e mais com a
relatividade dos sistemas culturais.

Outro tema interessante desenvolvido por McCracken
(2003) trata do processo de substituicao do sistema da
patina pelo sistema da moda como expressao de poder
e prestigio. A patina é uma propriedade da cultura ma-
terial que revela as marcas do tempo nos objetos. Isso
pode traduzir uma mensagem consistente: a idéia de que
esses objetos pertencem a mesma familia ha geracoes, e o
status de tradicdo e nobreza dai advindo. A patina é uma
espécie de assinatura, autenticando posicao elevada da
familia na sociedade. O desenvolvimento do consumo no
século XVIII sustenta o sistema da moda, que, em cer-
to sentido, vai se opor ao da patina, e o status comeca a

transferir seus significados para um sistema baseado na
novidade. Os objetos da cultura material, que transmi-
tiam mensagens de prestigio pela antiguidade do siste-
ma da patina, comecam a transmitir esses significados
por meio do novo sistema da moda. Uma relacdo fun-
damental para a consolidacao do consumo se inaugura,
vinculando novidade a status.

Outra discusséo instigante (McCracken, 2003) refe-
re-se ao processo de complementaridade e consisténcia
entre os bens de consumo, a que o autor chama de efei-
to Diderot, uma espécie de forca de arranjo, conjunto
e coercio que mantém unidos os bens de consumo. E
o que ocorre, por exemplo, nas narrativas publicitdrias
(Rocha, 2006), em cuja estrutura pode-se perceber, roti-
neiramente, uma aproximacao entre diferentes produtos
e servicos, criando um conjunto coerente de significados
e operando um dialogo dos bens de consumo entre si e
deles com a vida social.

Sherry (1995, p. xv) afirmou que a recente fermenta-
¢do na pesquisa sobre consumo e marketing seria resul-
tante do novo interesse em questdes culturais, “gerado
pelo trabalho de pesquisadores treinados em Antropo-
logia”. De fato, a difusao da antropologia do consumo
ocorre inicialmente pela insercao de antropologos nas
escolas de Administracio — como é o caso de Russell
Belk e de John Sherry Jr., entre outros —, que lideram o
processo de difusdo desse conhecimento no plano aca-
démico internacional. Deve-se ainda, embora em menor
escala, ao trabalho de antropologos que se dedicaram a
pratica da pesquisa de marketing de cunho etnografico,
cujo expoente é, sem duvida, Paco Underhill (1999). Na
esteira desses desenvolvimentos, uma nova geracao de
pesquisadores de comportamento do consumidor, treina-
dos nas escolas de Administracao, passou a desenvolver
estudos de inspiracdo etnografica.

Levantamentos e comentarios sobre estudos publica-
dos no exterior ja foram realizados e podem ser encon-
trados em Rocha et al. (1999), Barros (2002) e Rocha e
Barros (2006), facilitando o acesso a producéo interna-
cional daqueles que desejam aprofundar seu conheci-
mento sobre o tema.

0 METODO DA ANTROPOLOGIA

A etnografia é o método de pesquisa criado pela An-
tropologia e que assumiu sua forma mais definitiva no
inicio do século XX. Fazer etnografia significa, em ter-
mos bastante gerais, estudar as categorias que norteiam
0 pensamento e as praticas de grupos sociais concretos,
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historicamente datados, dotados de fronteiras culturais
nitidas e caracteristicas comuns de experiéncia. A pri-
meira questdo tipicamente etnografica é, portanto, con-
figurar um grupo como conjunto de atores sociais que
compartilhe certa homogeneidade de pensamento, de
ethos, de visao de mundo, de praticas e estilo de vida, que
permita construir uma unidade sociologica significativa.
Definir fronteiras capazes de estabelecer uma espécie de
territorialidade simbolica é parte do cuidado etnografico,
e, nesse sentido, as etnografias sdo estudos concretos e
pontuais, ouvindo a palavra dos informantes e captando
a logica interna de seus discursos. Implica conhecer os
grupos a partir suas proprias percepcoes e entender como
concebem e praticam suas experiéncias de vida.

A etnografia pode ser entendida como a “descricdo
densa” da experiéncia cultural (Geertz, 1978) e a in-
vestigacao “por dentro” da realidade do grupo, sendo
o conhecimento cientifico gerado a partir do ponto de
vista nativo. Entre os recursos do método etnografico ha
a perspectiva microscopica, a entrevista em profundida-
de, a observacao participante, a investigacao em detalhe,
a captacdo da informacao cultural em fonte primaria, o
relato das praticas sociais, a analise do discurso e a in-
terpretacao das representacdes de informantes. O esforco
de compreender o outro nos seus proprios termos e a
busca de relativizacao que isso implica sao marcas pro-
prias do projeto etnografico.

De forma muito simplificada, pode-se dizer que existi-
ram duas tradicoes marcantes na historia da aplicacao do
método etnografico. A primeira, voltada para a sociedade
dita primitiva, tomou forma por meio do trabalho de al-
guns dos pais fundadores da Antropologia. Nesse senti-
do, a grande referéncia foi o trabalho de Malinowski com
os nativos das ilhas Trobriand que deu origem, em 1922,
ao classico Os argonautas do Pacifico ocidental (Malino-
wski, 1976), modelando de forma definitiva o método ao
consolidar entre os pesquisadores o principio da longa
convivéncia com o “outro” e a visao relativizadora que
dai advém. Apos a consolidacdo desse modelo nas socie-
dades tribais, o eixo de aplicacido do método se amplifica,
criando uma espécie de segunda tradicao, na qual novos
espacos comecam a se firmar, incluindo, com a chama-
da Escola de Chicago, a etnografia no contexto urbano
da sociedade industrial, em metropoles cada vez mais
complexas. Entre os antropologos que estudaram comu-
nidades urbanas, destaca-se Foote-Whyte (1981), que,
no inicio dos anos de 1940, escreve o seu Street Corner
Society sobre os Italian Americans de Boston, levando
para esse contexto a idéia de observacdo participante,
ao vivenciar o cotidiano como parte do grupo.
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O estudo dos grupos urbanos e seus sistemas culturais
abriram espaco para a utiliza¢do da etnografia na investi-
gacao de questoes pontuais, mais visiveis em sociedades
complexas e grandes cidades, tornando legitimo realizar
etnografias sobre as formas pelas quais essas questoes
eram percebidas e como impactavam a vida dos grupos.
Assim se tornou possivel investigar significados de fe-
nomenos como narrativa publicitaria, consumo, moda,
novelas de televisao, shoppings, entre outros, e as formas
pelas quais eles estruturavam sistemas de classificacéo,
definiam parametros do universo simbdlico e construiam
as identidades dos grupos. No caso do consumo, foram
realizadas investigacoes etnograficas para a descricdo de
representacoes, de espacos e de praticas. Os pesquisado-
res, utilizando técnicas tipicas da etnografia, buscavam
captar informacoes sobre modelos, ideologias, signifi-
cados coletivos ou percepcoes do grupo em relacao as
situacoes e habitos de consumo compartilhados. Esses
trabalhos mostram a viabilidade da investigacao sobre
as representacdes acionadas pela narrativa publicitaria
e o universo de praticas relacionados ao consumo, uti-
lizando a etnografia.

O interesse pela investigacdao de pequenos grupos, a
busca da identificacdo de visdes de mundo, diversidade
de percepcdes e de praticas de consumo, mostra a filiacao
desses temas a tradicdo de pesquisa etnografica. Assim,
de acordo com essa tradicdo, os estudos praticaram a
observacao participante em suas varias modalidades e
conduziram entrevistas em profundidade com os infor-
mantes. O tempo de permanéncia junto ao grupo também
seguia as prerrogativas do método, com longos periodos
de campo, objetivando descrever “o ponto de vista nati-
vo”, a visao de mundo dos proprios atores sociais.

Rocha e Barros (2006) chamam a atencao para a re-
ducdo do tempo de permanéncia em campo nos estudos
urbanos de consumo e de possiveis perdas decorrentes
dessa reducao, uma vez que o contato prolongado seria
fundamental ao entendimento dos significados subja-
centes ao consumo.

ESTUDOS DE INSPIRAGAO ETNOGRAFICA NO
BRASIL

“Se é possivel ser um pouquinho antropélogo, eu gos-
taria de fazer essa reivindicacao.” Com essas palavras,
Sidney Levy (1995, p. ix) posiciona claramente o esfor-
¢o de pesquisadores que nao foram treinados na Antro-
pologia, mas que desenvolveram estudos de consumo
de inspiracdo etnografica. No Brasil, esses esforcos se
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iniciaram no Instituto Coppead de Administracao da
UFR]J a partir de 1990, com a criacdo da primeira linha
de pesquisas no Brasil sobre Antropologia do Consumo
por um dos autores deste pequeno ensaio de apresenta-
cao a “RAE-Classicos”, que realizou seu doutorado em
Antropologia. Essa linha frutificou em intimeros traba-
lhos que utilizaram métodos de inspiracao etnografica,
ou quasi-ethography (Rocha e Barros, 2000), inicialmente
apenas sob a conducdo do autor em questao, e poste-
riormente de outros professores da area de Marketing.
Trabalhos dessa natureza também se desenvolveram mais
recentemente, em escolas de negocios de outras institui-
cdes, como a UFRGS.

A Tabela 1 apresenta uma relacao parcial de estudos
de consumo de inspiracao etnografica realizados e publi-
cados no Brasil, em sua maioria sob o formato de disser-
tacoes e teses, mas também como livros e trabalhos em
anais dos dois principais congressos brasileiros de inte-
resse para a area de Marketing: o Enanpad e o EMA.

Os estudos em questdo, em sua maioria, trabalharam
com grupos bem delimitados, buscando investigar as-
pectos especificos do consumo desses grupos, e como
0 consumo serve, entre outras coisas, para definir ou
reconstruir identidades apos transi¢des, como no caso
de mulheres separadas (Ferreira, 2002) e homossexuais
(Pereira, Ayrosa e Ojima, 2005); para marcar o perten-
cimento a um grupo, como entre “patricinhas” (Wal-
ther, 2002) e “yuppies” (Silveira, 2002); para reafirmar
aidentidade étnica, como entre judeus do Rio de Janeiro
(Blajberg, 2001) e entre membros de uma comunidade
black do Rio de Janeiro (Lino, 2005); para mostrar sta-
tus e hierarquia, como entre profissionais liberais negros
(Soares, 2002) e pobres da favela da Rocinha (Mattoso,
2005a, 2005b; Mattoso e Rocha, 2005); para falar de
relacoes de poder, como os consumidores insatisfeitos
nos estudos de Chauvel (1999, 2000a, 2000b) e Giglio
e Chauvel (2002). Alguns estudos também focalizaram
o papel dos produtos em mediar as relacdes entre gera-
¢coes (Kubota, 1999; Campos, Suarez e Casotti, 20006),
ou em mediar a passagem da “casa” para a “rua” (Cas-
tilhos et al., 2006). A apropriacao de espacos sociais re-
presentados pelo shopping center foi o objeto de estudo
de Soares (2000a, 2000b), enquanto Castilhos e Cavedon
(2003) preocuparam-se em estudar a interacao entre os
atores da troca em um mercado publico. Outro enfoque
adotado foi investigar de que forma os produtos, tendo
ja incorporado significados, como o status resultante de
uma pseudopatina, podem transferi-los aos consumido-
res, que deles se apropriam para dizer algo a respeito de
sua posicdo social (Almeida e Rocha, 2006).

UMA AGENDA DE PESQUISA PARA 0 BRASIL

A variedade dos estudos levantados sugere ricas possi-
bilidades para o uso de métodos de inspiracao etnogra-
fica em marketing, embora apenas os primeiros passos
tenham sido dados nessa direcao.

Ao considerar as intimeras alternativas que se abrem
ao pesquisador em marketing, é conveniente iniciar pela
clara demarcacdo dos estudos de inspiracdo etnografica,
para que nio haja confusio quanto a insercéo tedrica a
que aqui se faz referéncia. Em primeiro lugar, o consu-
mo é um sistema de significacao e a principal necessidade
social que supre é a necessidade simbolica. Segundo, o
consumo é como um codigo e por meio dele é traduzida
boa parte das relacdes sociais e sao elaboradas muitas das
experiéncias de subjetividade. Terceiro, esse codigo, ao
traduzir sentimentos e relacdes sociais, forma um sistema
de classificacdo de coisas e pessoas, produtos e servicos,
individuos e grupos. O consumo permite um exercicio
de classificacdo do mundo a partir de si mesmo, e, como
é proprio dos codigos, pode ser sempre inclusivo: de um
lado, inclusivo de novos produtos e servicos que a ele se
agregam e sdo articulados aos demais; e de outro, inclu-
sivo de identidades e relacoes sociais que sao definidas,
em larga medida, a partir dele. Finalmente, esse codigo
possui uma instancia que o viabiliza, ao comunica-lo a
sociedade. A midia é a grande realizadora da dimensao
publica desse codigo, permitindo a socializacdo para o
consumo de forma semelhante, definindo publicamente
produtos e servicos como necessidades, explicando-os
como modos de uso, confeccionando desejos como clas-
sificacoes sociais. Por esse processo, marketing, midia e
publicidade sdo intérpretes da esfera da producao, so-
cializando para o consumo ao disponibilizar um sistema
classificatorio que liga um produto a cada outro e todos
juntos as experiéncias de vida dos consumidores.

Do ponto de vista metodologico, o estudo etnografico
¢ o método pelo qual é possivel obter acesso as formas
pelas quais os grupos sociais atribuem significados aos
produtos e servicos, dando-lhes sentido diferenciado,
incluindo-os ou excluindo-os de sua vida. Enfim; como
experimentam o consumo e, por meio dele, traduzem
afetos, desejos e relacoes sociais, construindo uma visao
de mundo. A etnografia é um modo privilegiado de ana-
lise cultural e, por isso, é fundamental no entendimen-
to dos sistemas simbolicos que articulam os objetos de
consumo e a vida cotidiana dos atores sociais.

De que forma os pesquisadores de marketing podem,
entao, inserir-se no entendimento do consumo por meio
de estudos de consumo de inspiracao etnografica? Se-
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Tabela 1 - Lista parcial de estudos de consumo de inspiragao etnografica no Brasil

AUTOR(ES) NATUREZA TEMA PRINCIPAIS QUESTOES ABORDADAS

Carvalho (1997)

Kubota (1999)

Chauvel (1999,
2000a, 2000b)

Ballvé (2000)
Bellia (2000)

Ouchi (2000)

Soares
(2000a, 2000b)

Velho (2000)

Blajberg (2001)

Ferreira (2002)

Giglio e Chauvel
(2002)

Silveira (2002)

Soares (2002)

Walther (2002)

Martinez (2002)

Castilhos e
Cavedon (2003)

Barros (2004)
D’Angelo (2004)

Castilhos et al.
(2005)
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Dissertacao

Dissertacao

Tese, anais,
livro

Dissertacao
Dissertacao

Dissertacao

Dissertacao,
anais

Dissertacao

Dissertacao

Dissertacao

Anais

Dissertacao

Dissertagao

Dissertagao
Dissertacao

Anais

Anais

Dissertacao

Anais

Consumo de objetos decorativos por casais de
classe média

Significados e praticas de consumo na tercei-
ra idade

Insatisfacdo dos consumidores de classe
média e baixa e estratégias para lidar com a
insatisfacao

Logica de consumo de criangas da elite
carioca

Légica de consumo dos novos ricos cariocas
Légica de consumo de adolescentes de colégio
tradicional mineiro

Consumo em um shopping center da Zona Norte
do Rio de Janeiro

Impacto das telenovelas na difusdo dos con-
ceitos de moda

Padroes de consumo de um grupo de judeus
do Rio de Janeiro

Significado do consumo de mulheres separadas
e bem-sucedidas

Estratégias utilizadas por consumidores insatis-
feitos de servigos de telefonia

Légica de consumo de jovens profissionais do
mercado financeiro (yuppies)

Significado do consumo de profissionais liberais
negros bem-sucedidos

Légica de consumo de adolescentes e jovens
muito ricas do Rio de Janeiro

Padrdes de consumo de jovens catdlicos

Relacgdes entre fornecedor, vendedor e cliente
em um mercado publico de Porto Alegre

Esquema classificatorio de restaurantes na per-
cepcao dos consumidores

Significados associados ao consumo do luxo

Estrutura de consumo e significado dos pro-
dutos consumidos por familias brasileiras e
francesas

Rituais, identidades, transicoes.

Dicotomia entre a “casa” e a “rua”, diferen-
cas de género e geracao, significado das
marcas.

Hierarquia, distingdo, poder, significado das
marcas

Construcdo do senso estético, aceitagao de
rituais, comportamentos de consumo.
Senso estético, distingao.

Identidade e pertencimento ao grupo, signifi-
cado das marcas, local versus global.

Dicotomia entre “casa” e “rua”, apropriagcao
de espacos sociais, escolhas de consumo dos
atores sociais, busca da sociabilidade.

Difusao da moda.

Tribalizagao e globalizagao; identidade étnica;
consumo, investimento e seguranca.
Identidade, individualidade, transicoes,
auto-estima.

Hierarquia, distingao, poder.

Individualidade, pertencimento a grupo, apa-
réncia, estilo, senso estético.

Identidade, distin¢ao, hierarquia.

Auto-imagem, pertencimento a grupo,
consumismo.

Rejeicao do consumismo, ideal de frugalidade.
Relacionamentos, reciprocidade, honra e
obrigacao.

Distincao, sistemas de classificacao.

Distincao, hierarquia, status.

Cultura, habitos de consumo, valorizagdo da
“casa”.



Fonseca e Mello
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(2005) Anais Relagao simbdlica entre consumidor e marca
. . ~ Valores ligados ao consumo em uma comuni-

e (00 Dissertagao dade black do Rio de Janeiro

Lopes (2005) Dissertacdo  Relacao entre beleza, maternidade e consumo

Al (0005, Tese, livro, Significados simbdlicos atribuidos a servigcos

AL JLENERE anais financeiros por consumidores pobres

Rocha (2005) . )

Pereira, Ayrosa e . .

Ojima (2005) Anais Uso do consumo por homossexuais

Strehlou (2005) Anais Con.s.umo de produtos de moda
falsificados

Almei Roch - .

IEEE © [ Anais A presenca da patina nos objetos de consumo

(2006)

Amui (2006) Dissertacao  Significados associados ao consumo de luxo

Barros (2006) Anais SlgﬂIfIC?dOS do consumo para empregadas
domésticas

Campos, Suarez e Anais Significados associados ao consumo de cosmé-

Casotti (2006) ticos por maes e filhas

Castilhos et al. Anais Significado da posse de bens no ambiente de

(2006) trabalho

Rosério (2006) Dissertagao Compor'.tamentos desviantes dos
consumidores

Scaraboto (2006) Dissertagdo  Comunidades virtuais como grupos de referéncia

Szuster (2006) Dissertagio Influéncia de idolos de futebol no consumo de

adolescentes

Dicotomia entre “casa” e “rua”, significado
das marcas.

Identidade, pertencimento a grupo.
Género, transigoes.

Identidade, distingao, hierarquia, ato de
presentear.

Identidade, transicoes.

Senso estético, estilo de vida, hierarquia,
distingao.

Status, identidade da marca.
Distingao, hierarquia, status.
Hierarquia, mediagao entre classes sociais.

Relacionamento entre geragdes, autonomia,
identificacao.

Identidade, mediacao entre casa e trabalho.
Identidade, senso estético, rejeicao de valores
tradicionais.

Netnografia.

Construgao da identidade, status, identidade
da marca.

gue-se um conjunto de pontos que parecem relevantes
aos autores para garantir uma boa qualidade dos estu-
dos realizados.

E importante dar continuidade ao estudo do con-
sumo por meio da realizacao de etnografias de grupos
de consumidores para que se possa obter um quadro
preciso dos multiplos codigos que ordenam as prati-
cas de consumo. Seria interessante, ainda, pesquisar
os significados que envolvem produtos e servicos pela
experiéncia social que neles se inscreve nos meios de
comunicacédo. Isso quer dizer estudar de que forma os
produtos e servicos adquirem sentido ao se inserirem
em redes de relacdes sociais construidas no mundo den-
tro da midia. Os produtos e servicos assumem identi-
dades em razao do transito que possuem em intmeras
cenas do cotidiano, pois sdo habitantes naturais, fre-
quentadores assiduos de dramas humanos projetados

na midia, e com eles adquirem significados e compar-
tilham nossa humanidade.

Outra possibilidade seria estudar as multiplas com-
binacdes que os produtos e servicos apresentam, perce-
bendo como cada um se encaixa em sistemas de objetos,
em cendrios apropriados, em modelos classificatorios.
Nessas redes simbolicas, os produtos e os servicos se
prendem uns aos outros, tornam-se mutuamente depen-
dentes, dialogam, ligam-se com outros tantos produtos
e servicos, chamando-os para perto, colando estilos de
vida, tipos de pessoas e variacoes de ambientes. Os pro-
dutos falam uns com os outros. Por exemplo, os bonecos
das criancas formam sistemas e sO existem em reunido
com outros parceiros ou inimigos. E assim sao os al-
buns de figurinhas, cuja logica é a da falta. Os produtos
de moda, por sua vez, exigem acessorios e acompanha-
mentos, sem 0s quais sua presenca pode apenas expor
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a exclusao social do portador. Outra vertente possivel é
a investigacao dos significados que os produtos e servi-
cos transmitem por meio de nomes, embalagens, cores
e texturas; seu simbolismo e sua aparéncia; sua relacao
com praticas sociais, seu sentido classificatorio, seu viés
etnocéntrico, seu poder de exclusao e sua capacidade de
transportar esperancas.

Algumas recomendacdes metodologicas também sao
cabiveis. Os grupos de consumo selecionados para estu-
do devem ser claramente delimitados, identificando-se,
como ja salientado, suas fronteiras culturais e experién-
cias comuns. Deve-se frisar ainda a necessidade de dispor
do que Levy (1981) chamou de “teoria de interpretacao”,
requisito fundamental para um trabalho sério, sem o qual
dificilmente se poderd passar do plano mais raso da des-
cricao dos dados coletados ao entendimento mais elabo-
rado dos significados associados ao consumo, da fala dos
informantes ao desenvolvimento teérico. A convivéncia
com o grupo estudado deve ser buscada da melhor forma
possivel, e o tempo de investigacao deve encontrar-se nos
limites razoaveis de uma etnografia urbana.

Para aqueles que ainda se iniciam nos estudos desta
natureza sem dispor de treinamento especifico, a réplica
no Brasil de estudos realizados por autores consagrados
e publicados em journals de prestigio pode ser um bom
ponto de partida para o exercicio do método. Saliente-se
aqui que a réplica, pouco valorizada no Brasil, é funda-
mental para a expansiao do conhecimento em qualquer
area do saber. A vantagem de estudos iniciais baseados
em réplica é, naturalmente, dispor de uma pauta de
teoria e método contra a qual é possivel avaliar os re-
sultados obtidos.

Um aspecto fundamental é o desenvolvimento da par-
ceria entre antropologos e escolas de negocios, trazendo
os primeiros aos programas de mestrado e doutorado,
como alunos, e ao corpo docente das escolas. O primeiro
movimento s6 podera ser realizado se o processo de se-
lecdo das escolas de Administracdo brasileiras for capaz
de abrir espaco para perfis distintos de alunos, ja que
0s processos atuais tém forte viés favoravel a formacao
quantitativa e positivista. O segundo movimento implica
a compreensao de que a melhor forma de aprender é com
aqueles que efetivamente dominam esse conhecimento,
e que a multidisciplinaridade podera ter papel relevante
no desenvolvimento da qualidade do trabalho cientifico
nas escolas de Administracdo. Assim, sera por meio de
um processo sistematico de troca e da tensdo por ela ge-
rada que a producao intelectual de exceléncia e pesquisa
de ponta nessa drea encontrarao o espaco propicio para
seu desenvolvimento.
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