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RESUMO

O presente texto consiste em um relato de experiéncia, que tem como principal
objetivo refletir sobre as experiéncias e desafios proporcionados pela disciplina
com proposta interdisciplinar intitulada Marketing e Etnografia, oferecida para o
curso de graduacdo de Comunicacdo Social, habilitacdo Publicidade e
Propaganda, da Universidade Federal Fluminense (UFF). Para tanto, é
apresentada a proposta de conteldo e metodoldgica da disciplina e se reflete
sobre como as relacGes intersubjetivas que se constituem no processo de pesquisa
também podem contribuir para a constru¢do de conhecimento. Em seguida,
alguns dos achados das pesquisas de campo de inspiracao etnogréafica realizadas
pelos alunos em diferentes servicos sdo analisados, com destaque para a
percepcao de que alguns servicos se constituem como uma “familia” e para os
estimulos multissensoriais utilizados em pontos de venda. S&o compartilhadas
algumas das reflexdes criticas realizadas em sala de aula, contemplando um
estimulo a questionamentos éticos das acbes mercadologicas, mas sem
desconsiderar “pontos de vista nativos”, tal como nos ensina a Antropologia.

Palavras-chave: pesquisa de inspiracdo etnogréafica; antropologia; marketing;
ensino; pesquisa de servico.

ABSTRACT

This text consists of an experience report, whose main objective is to reflect on
the experiences and challenges provided by the discipline with an
interdisciplinary proposal entitled Marketing and Ethnography, offered for the
undergraduate course in Social Communication, Publicity and Advertising, from
the Fluminense Federal University (UFF). For this, the content and
methodological proposal of the discipline is presented and reflections are made
on how the intersubjective relations that are constituted in the research process
can also contribute to the construction of knowledge. Then, some of the findings
of field research of ethnographic inspiration carried out by students in different
services are analyzed, highlighting the perception that some services constitute
themselves as a “family” and the multisensory stimuli used at points of purchase.
Some of the critical reflections carried out in the classroom are shared,
contemplating a stimulus to ethical questions of marketing actions, but without
disregarding “native points of view”, as Anthropology teaches us.

Keywords: ethnographic inspired research; anthropology; marketing; teaching;
service research.
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INTRODUCAO

A disciplina Marketing e Etnografia foi
por mim oferecida para o curso de Comunicacédo
Social, habilitagcdo Publicidade e Propaganda, na
Universidade Federal Fluminense (UFF) nos
dois semestres do ano de 2019. E a intencdo é
que ela continue a ser lecionada, ainda que
precise passar por eventuais ajustes em funcgédo
dos efeitos da pandemia do novo coronavirus
(Covid-19). A ideia da disciplina é decorrente da
apropriacdo da Antropologia — em especial do
seu método, a etnografia — pelo Marketing, tanto
no mercado quanto na academia, com o intuito
de melhor conhecer a realidade cotidiana dos
consumidores (BARBOSA, 2003; ROCHA,
BARROS, 2006).

A aproximagdo entre as disciplinas
ocorreu sobretudo a partir do inicio do presente
século, tendo em vista o desenvolvimento
tecnoldgico que facilitou o registro do cotidiano
do consumidor e, principalmente, o aumento do
poder de consumo das classes populares, o que
teria passado a configurar uma “nova classe
média” (YACCOUB, 2011), a qual podemos nos
referir, utilizando o Critério Brasil de
Classificagdo Econdmica — prevalente no ambito
do marketing e da publicidade —, como classe C.
Considerando que os profissionais de marketing,
em sua maioria, ainda pertencem as classes A e
B, para melhor conhecer consumidores de
classes populares — ou, como dito no jargédo do
mercado, da “nova classe média” ou da classe C

—, fez-se necessaria uma maior aproximagao em

relacio a seu cotidiano, que pode ser
proporcionada pela etnografia. Afinal, para se
realizar uma pesquisa etnografica, & preciso
transformar o exotico em familiar e/ou o familiar
em exético (DA MATTA, 1978). O exotico
consiste, na maioria das vezes, em pessoas de
classes mais baixas ou subalternas, isso desde a
origem da Antropologia em contexto colonial.
Em funcdo da politica de cotas, passamos
a ter no curso de Comunicacdo Social da
Fluminense  (UFF),

oferecido presencialmente na cidade de Niterdi-

Universidade  Federal

RJ, um perfil mais diversificado de alunos.
Dessa forma, foi solicitado como trabalho final
da disciplina Marketing e Etnografia uma

pesquisa de inspiracdo etnografica de um servico 282

que fosse preferencialmente exdtico para ao
menos um dos membros do grupo, sem que essa
escolha fosse atravessada necessariamente por
um recorte de classe social.

O objetivo principal do presente artigo
consiste, assim, em refletir sobre as experiéncias
e desafios proporcionados para mim, enquanto
docente, e para os alunos pela disciplina com
proposta interdisciplinar intitulada Marketing e
Etnografia. Os objetivos especificos séo
divididos pelas secGes do artigo: apresentar a
proposta de conteltdo e a metodologia da
disciplina; refletir sobre a preocupagdo com a
objetividade e como as relagdes intersubjetivas
que se constituem no processo de pesquisa
também podem contribuir para a construcdo de
conhecimento; analisar alguns dos achados das

pesquisas de campo realizadas pelos alunos em
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diferentes tipos de servicos e compartilhar as
reflexbes criticas produzidas em sala de aula a
partir desses dados. Por fim, nas consideracdes
finais, procuramos retomar o0s desafios da
interdisciplinaridade e  apontar  possiveis
caminhos para o prosseguimento das atividades
da disciplina num contexto pos-coronavirus, no
qual provavelmente serd necessario tomar
cuidado com a comunicacdo e as relac@es sociais
diretas — ou seja, no mesmo espa¢o fisico —
durante ainda algum tempo, ganhando
importancia  as mediadas,
sobretudo no ambiente digital (FUCHS, 2020).

Os métodos utilizados para a elaboragéo

comunicagoes

deste texto sé&o o relato de experiéncia e a revisao
bibliogréafica, principalmente da literatura
empregada para compor a disciplina Marketing e
Etnografia. Cabe também acrescentar a
inspiracdo que esta teve na pedagogia de Paulo
Freire: incorporacdo do pensamento critico a
vida cotidiana (ou temas da vida diaria para a
pesquisa critica); conhecimento em conexdo viva
com a realidade dos alunos; motivacdo aliada a
pratica; educacdo recriadora a partir do dialogo
entre professor e alunos; vincular o trabalho em
sala de aula com a transformacgéo da sociedade;
estimulo a critica que ultrapassa 0s muros da
escola (FREIRE; SHOR, 1986).

A PROPOSTA DA DISCIPLINA
MARKETING E ETNOGRAFIA

A disciplina optativa Marketing e

Etnografia nasce a partir de uma aspiracdo de

fornecer uma viséo integrada de trés disciplinas
obrigatorias da grade curricular do curso de
Comunicacdo Social, habilitacdo Publicidade e
Propaganda, da Universidade Federal
Fluminense (UFF): Marketing, Pesquisa de
Mercado e Antropologia, em consonancia com a
realidade do mercado, no qual hd agéncias de
pesquisa de mercado (ou pesquisa de marketing)
que se apropriam do método etnografico oriundo
da Antropologia. Aliado a isso, havia um desejo
meu em contribuir por meio da conciliagdo das
minhas formac6es: graduacdo em Comunicacdo
Publicidade e

especializacdo em Marketing e doutorado em

Social - Propaganda,

Antropologia Social. Além de minha experiéncia

na academia como professora e pesquisadora,283

também tenho vivéncia profissional em agéncias
de publicidade, 0 que me proporcionou contato
direto com departamentos de marketing de
empresas de diversos setores.

Em 2010, quando lecionei a disciplina
Marketing de Servigcos pela primeira vez, o
trabalho final consistia em visitar um servico,
analisd-lo em dialogo com o contetdo da
disciplina e pensar em sugestdes de mudancas.
Na eépoca, ndo conhecia propriamente a
etnografia. A posteriori, quando comecei a me
aproximar da Antropologia, percebi que aquilo
que os alunos faziam para o trabalho final por
mim solicitado se aproximava — ainda que com
uma distancia bem consideravel — de uma
etnografia: realizavam duas ou trés visitas ao
estabelecimento, o que implicava também

eventuais consumos de seus produtos para

REVISTA LABIRINTO, PORTO VELHO (RO), ISSN 1519-6674, ANO XX, VOL. 32 (JAN-JUN), N. 1, 2020, P. 281-304.



APROXIMACOES ENTRE A ANTROPOLOGIA E O MARKETING: RELATO DE EXPERIENCIA
NO ENSINO SUPERIOR, FERNANDA FERREIRA DE ABREU

conseguirem permanecer mais tempo no local
(uma possivel observacdo participante); alguns
grupos também entrevistavam certos
funcionarios e clientes; e depois descreviam por
escrito o que haviam vivenciado em campo.

E importante ressaltar que de forma
alguma afirmo que, nesta época, o0s alunos
realizaram de fato uma etnografia nos moldes do
que propde a Antropologia, e isso ndo é feito
nem mesmo na atualidade, na disciplina
Marketing e Etnografia, ainda que nesta
disciplina haja aulas de introducdo a
antropologia do consumo e sobre a etnografia no
ambito da Antropologia. Neste ponto, apds a
etnografia ter sido mencionada algumas vezes no
presente artigo como método da Antropologia, €
importante remeter, como contraponto, ao artigo
da antrop6loga Mariza Peirano intitulado

“Etnografia ndo ¢ método”.

[...] monografias ndo sdo resultado
simplesmente de “métodos etnogréficos”;
elas sdo formulagbes teodrico-etnogréficas.
Etnografia ndo é método; toda etnografia é
também teoria. Aos alunos sempre alerto
para que desconfiem da afirmacdo de que
um trabalho usou ou usara o “método
etnografico”, porque essa afirmagdo s6 ¢
valida para os ndo iniciados. Se é boa
etnografia, serd também  contribuicdo
tedrica; mas se for uma descricdo
jornalistica, ou uma curiosidade a mais no
mundo de hoje, ndo trara nenhum aporte
teérico. (PEIRANO, 2014, p. 383, grifo da
autora).

E compreensivel a preocupacio de
Peirano, considerando que a etnografia vem
sendo apropriada pelas mais diversas areas, a

exemplo do Marketing, ou seja, por néo

iniciados na Antropologia. Por outro lado, tem-se
procurado falar, além do é&mbito da
Antropologia, em “inspiragdo etnografica”. Em
artigo sobre o wuso estratégico do método
etnogréfico em pesquisas sobre consumo,
considerado importante para a compreensdo da
“experiéncia viva” dos consumidores, Elliott e
Jankel-Elliott (2003) propuseram um modelo de
investigacdo qualitativo que utilizava certas
caracteristicas do método etnografico, como
observagdo  participante,  entrevistas em
profundidade e descricdo densa. Cabe mencionar
que a atuacdo de ambos 0s autores € na area de
Marketing, um na academia e outro no mercado.

Eles fazem um resgate histérico da etnografia,

desenvolvida largamente na Antropologia. 0284

ponto critico, porém, € quando falam das
dificuldades que estudos de consumo tém em
relacdo a imersdo de no minimo um ano proposta
pelos etnografos, uma vez que “em pesquisas
sobre consumo, é frequentemente caro realizar
uma verdadeira observagédo participante por um
periodo longo de tempo” (ELLIOTT; JANKEL-
ELLIOTT, 2003, p. 218). Desta forma, €
sugerido que se faca uma commercial
ethnography [etnografia comercial] ou quasi-
ethnography [quase-etnografia], isto €, uma
inspiracdo etnografica.

A antropéloga Livia Barbosa alerta para
0s riscos de se adaptar demais 0 método, ainda
que tenha cunhado o termo “Marketing
Etnografico”. Quando lhe perguntam, em

entrevista para um site dirigido a profissionais de
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marketing, o que seria o0 marketing etnogréfico, o

seguinte esclarecimento é fornecido:

E um nome que inventei para denominar o
uso de uma metodologia antropoldgica, que
¢ a etnografia, aplicada na esfera do
consumo. E uma metodologia em que vocé
faz toda etnografia com todas as
caracteristicas classicas. Tem entrevistas em
profundidade, observagdo, pesquisa de
campo, informantes privilegiados, entre
outros. E uma metodologia invasiva porque
vocé entra na vida das pessoas em suas
condigBes reais de existéncia e, por isso,
implica-se num processo longo. !

Embora Barbosa se refira a etnografia
como uma metodologia, ela estabelece
diferencas entre a antropologia do consumo e o

que denomina de marketing etnografico:

Essa nova forma de fazer marketing néo
deve ser confundida com antropologia do
consumo. Marketing etnogréfico € a
aplicacdo, no marketing, de principios
tebricos e metodolégicos oriundos da
antropologia. Nesse sentido, ele ndo aspira a
nenhum nivel de teorizagdo, ao contrario da
antropologia do consumo. Esta trabalha na
elaboracdo de teorias do significado, que
podem ou ndo ser exclusivamente aplicadas
ao consumo; trabalha com a natureza da
sociedade que denominamos de consumo;
com as distingdes entre cultura e sociedade
de consumo, com teorias sobre o consumo,
entre outros aspectos, que, embora tenham
impacto na compreensdo do consumo,
necessariamente ndo sdo do interesse do
marketing. (BARBOSA, 2003, p. 105).

E possivel aproximar essa diferenciagio
estabelecida por Barbosa da argumentagcdo de
Peirano, na medida em que o marketing
etnogréafico ndo teria a pretensdo de elaborar
teorias, ndo se configurando assim como a
etnografia que se faz na Antropologia. Ainda que

defenda a aplicacdo da etnografia ao mercado,

Barbosa critica 0s usos que vém sendo feitos, e
afirma que muitas empresas dizem fazer
etnografia, mas ndo a fazem de fato: “O que clas
fazem é, no maximo, uma observacao direta.
Ficar observando duas horas ou passar um dia na
casa de uma consumidora ndo é etnografia. E
uma observacdo direta. Se o mercado quer
comprar gato por lebre, é um problema dele”'™.

E um desafio estabelecer a partir de
quanto tempo de vivéncia e observacdo pode-se
dizer que se realizou de fato uma etnografia ou
até mesmo uma pesquisa de inspiracdo
etnografica. Possivelmente para se defender de
criticas como as de Barbosa, no mercado h&

quem diga que uma sé visita configura-se como

home visit [visita a casa]. Para se caracterizar285

como etnografia, seriam necessarias a0 menos
trés visitas de aproximadamente quatro horas
cada; com o que certamente ndo concordariam 0s
antropélogos.

Além das ponderacBes das antropologas
brasileiras Peirano e Barbosa, trazemos as de
Miller, antropdlogo inglés que é referéncia em

antropologia do consumo:

Realizamos trabalho de campo quando
passamos um ano participando da vida de
membros de uma igreja apostélica no
Zimbéabue, de cultivadores de arroz no
noroeste da Tailandia, de familias filipinas
que foram separadas, ou quando saimos
sequiosos atrdés de bandas pop em
Manchester. Ninguém espera  que
reivindiquemos autoridade para escrever
sobre essas comunidades antes de termos
ficado completamente imersos na vida
cotidiana desses grupos muito especificos.
Nossa metodologia, conhecida como
etnografia, consiste tipicamente em viver
COm 0S grupos por um ano ou mais, falando
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sua lingua e participando de suas atividades,
como cozinhar e fazer faxina. (MILLER,
2013, p. 15).

Ainda nos casos de antropologia urbana
em que se pesquisa, inclusive, seu proprio grupo
social, ndo sendo assim preciso aprender uma
nova lingua, dificilmente se realiza etnografia no
ambito da Antropologia em menos de um ano.
Para a disciplina Marketing e Etnografia, foi
importante apresentar aos alunos essas diferentes
concepcdes, que, de certa forma, configuram-se
como um “campo”, no sentido proposto por
Bourdieu (2003), que foca objetos de disputas de
grupos que possuem interesses proprios e
especificos.

Considerando que a disciplina Marketing
e Etnografia é ofertada para a habilitacdo
Publicidade e Propaganda, para alunos que
podem vir a trabalhar com pesquisa de mercado
e ndo com pesquisa antropoldgica, para o
trabalho final, foi solicitada uma pesquisa de
inspiracdo etnografica de um servi¢o, com no
minimo trés visitas a campo, tendo cada uma a
maior duracdo possivel. N&o foi possivel
estabelecer uma duragdo minima, considerando
as restricdes que a geréncia dos estabelecimentos
eventualmente impde. Mas, em média, cada
visita — realizada individualmente, em dupla ou
trio — durou em torno de duas horas. Foi bastante
enfatizado por mim que se tratava de uma
pesquisa de inspiragdo etnografica, que nao
poderiam afirmar em hipltese alguma ter
realizado uma etnografia. Ainda assim, ao

realizarem a pesquisa de uma loja de artigos

esportivos, por exemplo, um trio de alunas foi
questionado pela geréncia acerca da necessidade
de retornarem em outros dias, se uma unica
entrevista ndo seria suficiente. As alunas
tentaram explicar que precisavam realizar uma
etnografia e em que isso consistia; e que, na
verdade, nem fariam uma etnografia
propriamente, mas uma pesquisa de inspiracdo
etnografica.

De todo modo, por meio da disciplina, 0s
alunos puderam ter contato com outra
perspectiva, além daquela propiciada pelos
tradicionais métodos qualitativos de pesquisa de
mercado, como 0s grupos focais e as entrevistas
em  profundidade, que pesquisam  0S
consumidores  fora de  seus
(PINHEIRO et al., 2011). Em resumo, o trabalho
final da disciplina contou com o seguinte roteiro,
inspirado nas etapas de pesquisa de mercado,
porém, com as devidas adaptacdes: (a) Tema,
objetivo geral e objetivos especificos da pesquisa
de inspiracdo etnografica; (b) Amostra: selecdo
de, no minimo, dois
informantes/interlocutores/*nativos”
(funcionarios, clientes ou potenciais clientes, em
coeréncia com 0s objetivos) para acompanhar no
ponto de venda e/ou entrevistar/conversar; (c)
Campo: videos, fotografias e categorias nativas
(termos especificos ao contexto pesquisado),
além de diarios de campo redigidos
individualmente; (d) Anélise: sdo as possiveis
respostas para 0s objetivos especificos, que
deveriam ser colocadas em dialogo com

conteddo de marketing de servicos e com
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teorias/reflexdes da antropologia do consumo;
(e) Recomendacg0es: ajustes/mudangas a serem
propostas aos proprietarios/profissionais de
marketing do servico selecionado para a
pesquisa.

Como j& mencionado, a selegdo do
servigco ficou a critério de cada grupo (trio ou
dupla), sendo que deveria ser exético para ao
menos um dos alunos, o que poderia facilitar o
processo de estranhamento e de construcdo do
“ponto de vista nativo”, tendo em vista que se
tratava do primeiro contato dos alunos com a
proposta da etnografia. Houve, desse modo, uma
tentativa de aproximagdo com a etnografia
praticada no mercado, mas sem deixar de
fornecer uma nocdo aos alunos do que é
realizado na Antropologia. A parte final do
trabalho, referente as recomendacdes, por
exemplo, ndo existe em  monografias
etnograficas. De acordo com 0 norte-americano
Paco Underhill — fundador da Envirosell, uma
empresa de pesquisa de mercado e consultoria —,
que se autodenomina um “antropologo do

varejo’:

Nenhuma universidade, ao que me consta,
tentou realizar pesquisas comportamentais
no ambiente varejista no mesmo grau que
noés. Meus antigos colegas do mundo
académico encaram o que fazemos com
inveja e horror — inveja porque conseguimos
fazer o que fazemos e somos pagos por isso,
horror porque realmente saimos em campo e
somos responsaveis pelo sucesso ou fracasso
de nossas sugestfes. (UNDERHILL, 1999,
p. 24).

Portanto, a disciplina precisou se

aproximar do mercado, considerando que é

oferecida prioritariamente para um curso que
forma publicitarios, mas sem perder de vista uma
perspectiva critica, conforme sera desenvolvido
mais adiante. Vale também mencionar que a
solicitacdo de videos e fotografias no trabalho
estd em consonancia com o que é praticado no
mercado, uma vez que facilita a aproximacéao da
empresa contratante aos dados construidos pela
agéncia ou instituto de pesquisa de mercado,
além de serem linguagens predominantes nas
areas de Marketing e Publicidade. J& no ambito
da Antropologia, por mais que estejam
ocorrendo mudangas, ndo € incomum encontrar
monografias etnogréaficas com poucas ou
nenhuma imagem, tendo por foco a descrigdo
textual.

Antes de chegarmos ao trabalho final da
disciplina, os alunos contaram com aulas préticas
e tedricas. Ou seja, a carga horéria total de 60
horas da disciplina Marketing e Etnografia foi
dividida de modo equilibrado entre aulas
expositivas e praticas, a partir de quatro modulos
ou unidades: (1) Marketing de Servicos e
Comportamento do Consumidor; (2)
Antropologia do Consumo e Etnografia; (3)
Marketing Etnografico; (4) Etnografia no
Ambiente Digital. A primeira unidade teve por
foco o Marketing; a segunda, a Antropologia; a
terceira, as aproximacdes entre as disciplinas
tanto na academia quanto no mercado. Por fim, a
quarta teve por foco a netnografia (KOZINETS,
2014) ou etnografia para a internet (HINE,
2015). Para o trabalho final, foi opcional

complementar a pesquisa de campo com a
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observacdo (se possivel, participante) das
paginas em midias sociais da empresa de servi¢o
selecionada. Foi considerado fundamental
primeiro entender do que se tratava a etnografia
para posteriormente adentrar suas possibilidades
no ambito digital. Afinal, como salienta Hine
(2016, p. 24): “Novas formas de etnografia
realizadas tecnologicamente irdo inevitavelmente
continuar a emergir mas, espero, continuardo em
didlogo com os principios estabelecidos do
etnégrafo como uma forma de producdo de
conhecimento  aprofundada, imersiva e
criticamente engajada.”

Antes da realizacdo das atividades
praticas, para melhor entenderem do que se
tratava a etnografia, além das aulas expositivas,
foram solicitadas aos alunos resenhas de dois
textos: um artigo que remetia a uma etnografia
realizada num bairro de Sdo Gongalo-RJ com
pessoas da “nova classe média” (YACCOUB,
2011); e a introducdo e um capitulo de uma tese
de doutorado que contempla uma etnografia de
mulheres da tradicional classe média de
Florian6polis em suas idas a supermercados
(GOIDANICH, 2012). No primeiro caso, a
antropologa pertencia a uma classe diferente,
acima da de seus pesquisados; e no segundo, a
pesquisadora era também nativa, ou seja,
pesquisou 0 seu proprio universo, partindo da
sua rede de amizades. Ainda no inicio da
disciplina, a partir do artigo de Yaccoub (2011),
ja foi dado a turma um incentivo para entender o
ponto de vista do outro, procurando despir-nos

de condenacdes a priori. O texto analisado em

sala discorre sobre as possiveis razdes de
algumas pessoas “fazerem gato” ou nao pagarem
a conta de luz, mas, por outro lado, ndo deixarem
de pagar o crediario das Casas Bahia.

Além de trocas de comentarios e
perguntas em sala sobre os textos, a partir deles,
fizemos uma dindmica que consistiu em cada
aluno falar um pouco sobre a classe a que achava
pertencer. Ao final, eu também falei sobre mim e
minha familia. O processo foi enriquecedor e
apontou para uma diversidade da turma, de
classe popular a classe média alta. Alguns dos
alunos e eu percebemos, apdés a rodada de
apresentacdes, que aqueles de classe mais alta

procuravam se justificar perante a turma,

alegando, por exemplo, que a renda familiar erangg

alta porque alguém da familia ganhava muito
bem, mas aquele dinheiro era compartilhado por
muitas pessoas; ou que se havia chegado aquele
patamar por mérito, discurso presente em meu
proprio seio familiar. Isso permitiu ndo sé refletir
sobre meritocracia, mas problematizar a
necessidade que sentiram os colegas de classe
mais alta de se justificarem perante os de classe
mais baixa, e num contexto em que as
desigualdades nem eram tdo gritantes em
comparacdo com a sociedade brasileira como um
todo. Além disso, a partir da colocacdo de um
aluno de que teria possivelmente mudado de
classe social por ter saido da casa dos seus pais e
ter, assim, passado a contar com uma renda
significativamente menor, pudemos refletir
acerca do fato de que classe social -

diferentemente de classe econbmica, que
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considera potencial de compra/consumo -
contempla também capital cultural e social, além
do capital econébmico (BOURDIEU, 2007). Uma
socializacdo familiar que proporcionou ao aluno
maior capital cultural e social possivelmente Ihe
facilitara reaver a renda domiciliar.

Tentamos, portanto, entender os pontos
de vista uns dos outros, despindo-nos, na medida
do possivel, de nossos preconceitos, e imbuidos
de um referencial tedrico basico de antropologia
do consumo. De acordo com o texto pioneiro e
seminal da antropdloga inglesa Mary Douglas,
0s bens séo bons para pensar, se atentarmos para
como estabelecem e mantém relagdes sociais.
Dessa forma, “o cONnsumo excessivo é mais sério
e mais complicado do que a obesidade pessoal, e
a indignacdo moral ndo basta para compreendé-
lo” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 13).
Em prefacio a edicéo brasileira do livro O mundo
dos bens, Rocha sustenta um afastamento de um
“enquadramento moralista, no qual o tom é
denunciatdério e o consumo € responsabilizado
por diversas mazelas da sociedade” e também
em relacdo a “um enquadramento naturalista, ora
atendendo a  necessidades  fisicas, ora
respondendo a desejos psicologicos” (ROCHA,
2013, p. 10). Defende-se pensar o consumo
social e culturalmente. Em resumo, “Mary
Douglas ensina que ‘os bens s@o neutros, seus
usos sdo sociais; podem ser usados como cercas
ou pontes’” (ROCHA, 2013, p. 17).

N&o serd possivel mencionar todos o0s
exercicios realizados no horario da aula, dentro e

fora de sala. Mas cabe apontar que foi feita uma

preparacdo para o trabalho final, desde
selecionar um local para observar no campus
universitario at¢é um aluno acompanhar outro
numa possivel compra no principal shopping da
cidade de Niterdi, que fica proximo a
universidade.  Também  foram realizados
exercicios para pratica de entrevista, nos quais ja
se comecou a perceber que ndao necessariamente
ha coeréncia entre 0 que as pessoas falam e o que
fazem. Uma aluna, por exemplo, entrevistou um
colega que ressaltou n&o se importar com roupas
de marcas, mas vestia uma blusa na qual se
destacava a logomarca da Nike. Isso foi em sala
de aula. O que mais poderia ser percebido se seu

interlocutor fosse acompanhado em sua realidade

cotidiana? Ja se comecava a vislumbrar o que €989

pode ganhar, em termos de conhecimento do
consumidor, ao realizar observagbes em
contexto, em locais de consumo de servigos, em
comparacdo aos grupos focais e as entrevistas
em profundidade, que, como ja mencionado, sao
0s métodos tradicionalmente utilizados nas
pesquisas qualitativas de mercado, realizadas em
salas destinadas para tal fim, fora do ambiente
cotidiano dos consumidores.

Desde os primeiros exercicios, chamou-
me a atencdo a preocupacdo excessiva dos
alunos com a objetividade, com a imparcialidade
e a neutralidade dos resultados de pesquisa, por
mais que, nas aulas expositivas, eu tenha

trabalhado conteldidos como este:

A “realidade” (familiar ou exdtica) é sempre
filtrada por determinado ponto de vista do
observador, ela é percebida de maneira
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diferenciada. Mais uma vez ndo estou
proclamando a faléncia do rigor cientifico no
estudo da sociedade, mas a necessidade de
percebé-lo enquanto objetividade relativa,
mais ou menos ideoldgica e sempre
interpretativa [...] permite-nos observar o
familiar e estuda-lo sem paranoias sobre a
impossibilidade de resultados imparciais,
neutros.” (VELHO, 2008, p. 130).

Se, por um lado, é louvavel a
preocupacdo dos alunos com o rigor cientifico e
com a honestidade no que tange aos dados
obtidos, ou melhor, construidos; por outro, é
preciso ter cuidado para que uma preocupagédo
obsessiva com a objetividade ndo inviabilize
uma pesquisa que procure seguir 0s preceitos da

etnografia, conforme abordaremos a seguir.

PREOCUPACAO COM A OBJETIVIDADE
E POSSIBILIDADE DE CONSTRUCAO DE
CONHECIMENTO A  PARTIR DE
RELACOES INTERSUBJETIVAS

Inicialmente, cabe reforcar que

0s textos antropoldgicos sdo eles mesmos
interpretacdes e, na verdade, de segunda e
terceira méo. (Por definicdo, somente um
“pativo” faz a interpretacdo em primeira
mé&o: é a sua cultura). Trata-se, portanto, de
ficces; ficcdes no sentido de que sdo “algo
construido”, “algo modelado” [...] ndo que
sejam  falsas, ndo-fatuais ou apenas
experimentos do pensamento. (GEERTZ,
2011, p. 11, grifo do autor).

Portanto, é preciso lembrar que se deve
descrever o “ponto de vista nativo”, porém este ¢
construido a partir de uma relacdo entre o
pesquisador e seus ‘“‘nativos”/interlocutores,

sendo assim fundamental situar de que lugar fala

0 pesquisador, mas sem paranoias acerca da
impossibilidade de resultados imparciais,
conforme defende Velho (2008). Foi preciso,
assim, dirimir as aflicbes dos alunos acerca de
uma perturbacdo excessiva no campo por parte
do pesquisador desde um primeiro exercicio
pratico, em que, por exemplo, um aluno se
preocupou por ter interferido demais, j& que
comprou um salgado no quiosque da
universidade que se propds a observar. Essa
experiéncia favoreceu um aprofundamento no
conteddo de observacdo participante, téo
caracteristica da pesquisa antropoldgica, e até
observante”

mesmo da “participacao

(WACQUANT, 2002).

Ainda assim, na Ultima unidade da290

disciplina, sobre etnografia no ambiente digital,
ao serem questionados sobre qual seria o grau
mais apropriado de sua participagdo enquanto
pesquisador, boa parte dos alunos respondeu que
seria 0 do lurker, ou seja, aquele que fica a
espreita e ndo interage com o0 ambiente, pois,
dessa forma, o pesquisador interfere menos no
contexto de pesquisa. Cabe mencionar que as
possibilidades de participacdo foram consultadas
pelos alunos na se¢ao “Graus de participacdo do
pesquisador” de um artigo de Polivanov (2013)
que menciona as gradacGes possiveis, indo do ja
mencionado lurker a seu extremo oposto, 0
insider, quando o pesquisador estd inserido ou
tem ligacdes proximas com seu objeto de estudo.
A priori, sem sequer considerar o objeto
pesquisado e a relagdo pesquisador-pesquisados,

aproximadamente metade da turma respondeu
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que o grau mais apropriado para a sua pesquisa
seria 0 do lurker, por assegurar uma maior
objetividade e imparcialidade.

Como colocam Leitdo e Gomes (2017),
ha etnografias no ambiente digital por meio do
acompanhamento do fluxo de hashtags e
imagens. Neste caso, 0 grau de participacao
possivel se aproxima ao do lurker, cuja presenca
ndo é explicita, porém existe nem que seja
enquanto potencialidade, jA que se espera a
visualizagdo do conteldo por presengas nao
anunciadas. Neste caso, de acordo com as
autoras, as questdes éticas ganham ainda maior
proeminéncia, na medida em que a participagdo
do pesquisador se faz menos clara. Por outro
lado, hd ambientes imersivos, a exemplo do
Second Life, que puxam o pesquisador para
dentro, demandando que se crie também um
perfil, para que seja possivel a realizacdo da
pesquisa. Nesses ambientes, “o ‘ser afetado’
torna-se uma condicdo comum, inevitavel e
constante” (LEITAO; GOMES, 2017, p. 61).

Essa expressiva preocupacao dos alunos
de Publicidade e Propaganda com a objetividade
da pesquisa possivelmente se deu em fungdo da
precisdo com a qual se habituaram na descricéo,
por exemplo, de publicos-alvo, supostamente
imbuida de uma grande objetividade. Aprendem,
assim, a realizar campanhas para publicos como:
mulheres das classes A e B, de 30 a 49 anos, que
adoram ir ao cinema e a praia e fazem compras
em shopping pelo menos duas vezes por més.
Para a constituicdo desses publicos, as agéncias

de publicidade contam com softwares de

pesquisa — do Ibope e da Ipsos, por exemplo —
cujos dados sdo obtidos por meio de pesquisas
quantitativas. Ha, assim, “uma énfase no
comportamento  consciente e  observavel,
reificando o individuo como eixo a partir do qual
se pensa o consumo” (ROCHA; BARROS, 2006,
p. 36), evidenciando um viés reducionista e
positivista nas investigacbes do comportamento
do consumidor no ambito do Marketing.

Como ja mencionado, quando pesquisas
qualitativas séo realizadas, a exemplo de grupos
focais e entrevistas em profundidade, estas
normalmente ocorrem em salas destinadas
especificamente para este fim, geralmente nas

proprias agéncias; ou seja, num ambiente mais

controlavel e, de certa forma, artificial, ou seja,291

deslocado do contexto dos consumidores
pesquisados. Por outro lado, a etnografia seria a
pesquisa qualitativa em seu grau maximo, e a
Antropologia ndo entende o consumidor como
sujeito racional, autbnomo, que toma decisdes
individuais, mas “em permanente didlogo com a
gramatica sociocultural subjacente a produtos ou
servicos [..] em vaérias circunstancias, ele
reproduz inconscientemente tal gramatica”
(BARBOSA, 2003, p. 104). Uma convivéncia
mais prolongada com os consumidores
propiciaria um melhor entendimento dessa
gramatica sociocultural que os constroi, e que
ndo necessariamente conseguem verbalizar.

Os alunos se preocuparam, assim, com a
possivel falta de rigor cientifico, devido a um
excesso de subjetividade. Precisei levar para as

aulas mais contetdo do que eu havia programado
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inicialmente, oriundo de minha experiéncia de
pesquisa de carreiras de professoras de balé
classico durante o doutorado em Antropologia
Social (ABREU, 2016), e também diversos
livros resultantes de etnografias para que
discutissemos as possiveis relagbes entre
pesquisador e pesquisados. Certamente, a relagédo
do pesquisador com seus interlocutores ou com
os “nativos” influencia os resultados de pesquisa.
Isso ndo é necessariamente bom ou ruim, mas
trara resultados diferentes. Pesquisei, por
exemplo, professoras de balé classico quando ja
praticava balé ha mais de uma década. Algumas
das entrevistadas eram, inclusive, minhas
proprias professoras. O importante, desse modo,
é explicitar o lugar do pesquisador e procurar
refletir sobre como isso afeta a construcdo dos
dados.

Procurei compartilhar com os alunos que,
por meio das observacOes feitas a meu respeito —
de contraobservacdes nos termos de Devereux
(1980) —, pude ter acesso, por exemplo, a
opinides de minhas interlocutoras referentes aos
atributos fisicos considerados importantes para
uma bailarina cléssica. Ao final de minha
primeira aula com wuma das professoras
pesquisadas, ela me perguntou: “Vocé comecou
o balé com quantos anos mesmo?”. Respondi
que aos 16, conforme lhe havia dito na ocasido
da entrevista; e ela comentou com um tom
enfatico, considerando minhas caracteristicas
corporais: “Se vocé tivesse comecado com pelo
menos dez anos, teria sido bailarina”. 1sso me

ajudou a construir questdes sobre as proprias

professoras pesquisadas: como as caracteristicas
corporais eram atribuidas, e de que maneira,
aliadas a idade de iniciacdo no balé classico,
teriam influenciado o fato de terem seguido
carreira de professora em vez da de bailarina
profissional. Em resumo, as opinides das
professoras de balé a meu respeito também
contribuiram para que eu construisse o “ponto de
vista nativo” e entendesse o que poderia levar, na
concepcao delas, a uma carreira de bailarina
classica — mais valorizada no universo do balé
classico — ou de professora.

Ressaltei, assim, que os dados foram por
mim construidos num contexto de experiéncia
partilhada (DEVEREUX, 1980), de relagOes

intersubjetivas  (CITRO, 2009), ou no quengy

Florence Weber (2009) chamou de “estar com”,
considerando que a ndo-participagdo num
contexto de pesquisa etnografica seria uma
ficcdo. De acordo com esta autora, “n3o ha uma
exterioridade absoluta do pesquisador: este
altimo torna-se um nativo, isto é, um sujeito a
ser observado, na medida em que um lugar lhe
foi atribuido num espaco social local. Tal lugar
ndo é uma invencao, ja existe anteriormente, ao
menos como potencialidade” (WEBER, 2009, p.
32).

Dessa  forma, seria comum a
ambivaléncia de se ocupar uma ou mais posicoes
além da de pesquisador, o que ndo implica
necessariamente deslizes éticos. De qualquer
modo, é evidente que a preocupa¢do com a ética
na pesquisa é primordial, e algumas posicoes

podem estar mais sujeitas a eventuais mal-
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entendidos. Lila Abu-Lughod (1999), de certa
forma, resolveu esse conflito ao explicitar que a
Ela foi

sincera ao participar; realmente se sentiu como

socializacdo constroi autenticidade.

“filha” numa comunidade beduina.

Outra nocdo apresentada para a reflexéo
dos alunos foi a de “ser afetado” (FAVRET-
SAADA, 2005). E preciso esclarecer que Favret-
Saada enfatiza que o dispositivo de “ser afetado”
ndo consiste em empatia. Nesse sentido, hd uma
diferenca relevante em relagdo a proposta do
antropélogo Michael Jackson (2010), que, a
partir de uma perspectiva fenomenologica,
enaltece um “entendimento empatico” na
experiéncia de campo, que consistiria numa
estratégia metodoldgica de estabelecer uma
comunhdo com o outro, de forma a viver a
mesma experiéncia. Favret-Saada enfatiza a
dimensdo do dialogo, e ndo da comunhao; ndo ha
a pressuposicdo de que se “¢ afetado” da mesma
forma. Nas palavras da autora: “O proéprio fato
de que aceito ocupar esse lugar e ser afetada por
ele abre uma comunicacdo especifica com os
nativos: uma comunicacdo sempre involuntéria e
desprovida de intencionalidade, e que pode ser
verbal ou nao” (FAVRET-SAADA, 2005, p.
159). A esse respeito, aproprio-me também das
reflexbes de Antonio Carrigco, que foi aluno de
um curso de padeiros para a realizacdo de sua
pesquisa de mestrado em Antropologia: “Né&o
posso supor que sentiram da mesma forma que
eu, sequer que o processo tenha sido o mesmo.
Posso, no entanto, partir de algum lugar. Como

aluno afetado por todo um processo de

sensibilizag&o, posso levar a sério e explorar essa
propria condi¢ao” (CARRICO, 2013, p. 17).
Alguns  dos  alunos  construiram
conhecimento sobre os consumidores do servigo
selecionado também a partir de sua propria
experiéncia como consumidores, 0 que se
aproximaria da proposta de “ser afetado”. Como
exemplo, considerando o  objetivo de
compreender as relacdes de alunos iniciantes de
pole dance com as aulas, um aluno que nunca
havia tido contato com essa modalidade
esportiva realizou uma aula experimental. Foi a
sua inser¢do em campo como aluno (ou potencial
aluno) que permitiu chegar as seguintes

constatacdes iniciais acerca do ponto de vista dos

alunos iniciantes: ha um certo estranhament0293

guando um homem se insere no ambiente do
pole dance, tendo em vista a grande
predominancia de mulheres; os alunos se
aproximam um pouco mais durante as aulas nos
momentos de dificuldade, expressando certa
solidariedade; h& um descontentamento nas
primeiras aulas em relagdo a dores néo
esperadas, como as de atrito da pele com a barra.
Essas dores ndo foram apenas observadas, mas
de fato vivenciadas, descritas em diario de
campo, e posteriormente compartilhadas com
toda a turma.

A respeito do diario de campo, tarefa
realizada individualmente, houve muitas davidas
quanto ao formato e se podia ser escrito mesmo
na primeira pessoa do singular. A principio,
pareceu que ndo estava em consonancia com o

que se esperava de um trabalho académico e que

REVISTA LABIRINTO, PORTO VELHO (RO), ISSN 1519-6674, ANO XX, VOL. 32 (JAN-JUN), N. 1, 2020, P. 281-304.



APROXIMACOES ENTRE A ANTROPOLOGIA E O MARKETING: RELATO DE EXPERIENCIA
NO ENSINO SUPERIOR, FERNANDA FERREIRA DE ABREU

este poderia carecer de rigor cientifico. O roteiro
fornecido por Beaud e Weber (2014, p. 107)
ajudou nesse processo. Um resumo dos diarios
de campo foi, assim, incluido na apresentacao do
grupo em slides. Esta apresentacdo aproximou-se
de um relatério de pesquisa de inspiracdo
etnografica apresentado no mercado para uma
empresa contratante: uma analise, em tdpicos, a
partir dos dados obtidos por todos 0s
pesquisadores, procurando conferir objetividade
as subjetividades necessariamente envolvidas.

Ja nos diarios de campo, as relacdes
intersubjetivas ganharam destaque. Apesar da
preocupacdo excessiva com a objetividade que
demonstraram inicialmente, nos diarios de
campo, os alunos, em sua maioria, permitiram
aflorar suas subjetividades, numa tentativa de
objetiva-las por meio da escrita. Como exemplo,
um aluno relatou todo o desconforto vivenciado
durante a pesquisa de campo em uma loja de
roupa feminina voltada para a classe média alta.
Escreveu ter se sentido, inicialmente,
pressionado a usar uma roupa diferente da que
normalmente utiliza, mas por fim optou pelo
vestuario que lhe é cotidiano: camisa, bermuda e
chinelo. Apo6s uns 30 minutos na loja, perguntou
a uma das funcionarias se haveria problema em
acompanha-la no atendimento, e esta
recomendou que ndo fizesse isso para ndo gerar
problema ou incémodo nas clientes. O aluno
concordou, sem discutir, até porque ja havia
percebido um desconforto com sua presenga —
ainda que tenha se apresentado como estudante

da UFF e pedido autorizacdo para a realizagdo da

pesquisa —, 0 que acha que pode ter sido pelo
fato de ser homem e também pelo seu vestuario.
Em sua segunda visita a mesma loja, agora
acompanhado de uma amiga que é consumidora
da marca em questdo, o aluno relata que esta
amiga, ao sair da loja, comenta j& sentir vontade
de voltar, pois o clima |4 dentro é mais
agradavel. Ja o aluno-pesquisador apenas sorri
enguanto sente que prefere o lado de fora, por ser
menos hostil. Evidenciam-se, assim, as “cercas”
e “pontes” de que fala Mary Douglas
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013), na medida
em gue percebemos como 0s bens e as préaticas
de consumo também produzem e estabelecem

relacdes sociais. Além disso, podemos observar

nesse breve relato uma relacdo diferente da quengg

habitualmente ocorre no mercado, onde pessoas
de classes mais altas geralmente pesquisam as de
classe mais baixa.

No que se refere as emocgdes vivenciadas
em campo, entre inUmeras situacdes, houve o
caso de uma aluna que chorou numa dinamica de
treinamento realizada no espago de coworking
que escolheu para pesquisar. Outra aluna se
indignou ao notar que um pai que assistia a uma
aula de judd falava, para quem quisesse ouvir,
que o filho dele era muito ruim; por outro lado,
foi confortante perceber que o professor se
esforcava para diminuir o nervosismo do
menino. E patente que pesquisadores também
s80 pessoas, e como tais, vivenciam emocdes em
campo. Porém, sdo norteados pelos objetivos que
estabelecem para a pesquisa, e suas anotacoes e

registros em audio, imagem e video ajudam a
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conferir  certa  objetividade aos  dados
construidos.

De modo semelhante, as proprias relaces
mercadologicas pesquisadas pelos alunos séo
atravessadas por uma tenséo entre objetividade e
subjetividade e entre razdo e emogdo. Assim,
conversas comigo — enquanto professora
orientadora —, com os colegas do grupo de
trabalho e com outros colegas que ndo foram ao
mesmo campo podem ajudar a construir certo
distanciamento critico e até mesmo a suscitar
reflexdes éticas, ndo apenas referentes ao
desenvolvimento da pesquisa propriamente, mas
que abarquem também uma analise das praticas

mercadoldgicas, conforme seré desenvolvido.

REFLEXOES A PARTIR DAS
EXPERIENCIAS DE CAMPO DOS
ALUNOS: A EMPRESA DE SERVICO
COMO UMA “FAMILIA” E USOS DA
MULTISSENSORIALIDADE

Na literatura de marketing de servicos,
sdo propostos 3 P’s adicionais ao famoso
composto mercadolégico ou mix de marketing,
tambem conhecido como os 4 P’s do marketing:
Produto, Preco, Praca e Promocdo. Considerando
que servicos, em comparagdo a bens fisicos, sdo
intangiveis e geralmente sdo produzidos ao
mesmo tempo em que sdo consumidos, 0 que
implica muitas vezes um contato direto e mais
prolongado com os funcionérios da empresa,

ganham importancia: Processo, Pessoas e

evidéncias  fisicas  [Physical
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Sobre a relacdo entre funcionarios e

evidences]

clientes — o que perpassa os P’s de Processo ¢
Pessoas —, foi recorrente nos servicos que
fornecem aulas presenciais (de judd, crossfit e
muay thai, por exemplo) o discurso de que eram
uma “familia”. Isso foi sustentado pelos alunos-
pesquisadores que, ndo s6 ouviram esse discurso
em entrevistas/conversas, como  também
puderam observar. Como j& mencionado,
presenciaram, inclusive, um professor de judd
sendo, para seu aluno, muito mais “pai” do que
seu préprio pai biolégico. Uma pesquisa mais
prolongada, isto é, uma etnografia de fato,

poderia trazer outras nuances, incluindo a)gg

observacdo de possiveis conflitos entre
funcionarios e clientes. Além disso, um periodo
mais longo poderia proporcionar uma relacéo de
maior confianca entre  pesquisadores e
interlocutores-chave que possibilitasse
evidenciar mais os aspectos mercadologicos e
como sdo construidos cultural e socialmente nos
ambientes de servigos.

De todo modo, ap0s as apresentacfes dos
relatorios de pesquisa, procurei propor que 0S
alunos refletissem sobre até que ponto a
constituicdo de uma “familia”, sendo o ambiente
do servigo uma “segunda casa”, ndo estaria
também perpassada por objetivos
mercadologicos. A academia, como qualquer
empresa, depende da atragdo de novos clientes e
da manutencdo dos atuais para se perpetuar.

Considerar uma academia como uma familia ndo
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seria também uma forma de ofuscar a légica
mercadoldgica que rege os servigos? Afinal, a
familia ndo seria o lugar do ndo-mercado?
Convém  pontuar que, numa familia
propriamente, o lado dos interesses seria
colocado em segundo plano, porém ndo sem
certo nivel de tensdo entre interesse e emocao,
tal como sublinham Medick e Sabean em estudo
de relaces familiares. O problema consiste em
“analisar ambos o0s elementos [interesse ¢
emogc&o] reciprocamente de modo a entender as
forcas que ddo forma as relacbes familiares,
determinar 0s niveis em que as trocas se
realizam, e criam conflitos e tensdes que
precisam ser resolvidos ou que resultam em
ruptura de conexdes” (MEDICK; SABEAN,
1988, p. 13). Interesses e emocgOes estariam,
assim, imbricados em diferentes graus, até
mesmo em relagfes familiares propriamente
ditas. Precisei, desse modo, ter cuidado para
reforcar que ndo queria dizer que o afeto dos
professores dos servigos pesquisados em relagéo
a seus alunos seria falso. Mas quis levantar a
reflexdo de que a construgdo de “relacdes de
familia”, refor¢ado no discurso de funcionarios e
clientes, também poderia contribuir para a
sobrevivéncia e longevidade do proprio negacio.

Na classificacdo de servigos (Cf.
LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 12), as
academias estariam mais préximas do polo do
intangivel, ou seja, sdo servi¢os que dependem
de bens fisicos, como um tatame, para funcionar.
Porém, a dimens&o intangivel do servico é a que

ganha mais evidéncia. Ha, contudo, servigcos

mais hibridos, em que os bens fisicos contam
com maior relevancia, na medida em que o
objetivo do ponto de venda € a sua
comercializacdo, a exemplo de lojas de roupas.
Nesse tipo de servico hibrido, ganharam
destaque, nas pesquisas realizadas pelos alunos,
estratégias utilizadas para envolver
multissensorialmente o consumidor (P de
Physical evidences — ou evidéncias fisicas) e,
assim, favorecer a permanéncia no ponto de
venda e o retorno dos clientes; o que, em ultima
instancia, resulta em mais vendas.

Numa pesquisa de inspiracdao etnografica
em uma loja de artigos esportivos, as alunas

ficaram sabendo que os funcionarios passavam

por um programa de treinamento no qual eram 296

aconselhados a encorajar os clientes dizendo
coisas como: “ndo basta olhar para um ténis, tem
que experimentar”. A propria maneira pela qual
0s ténis estdo dispostos na loja facilita que os
produtos ndo sejam apenas Vistos, mas também
tocados; o0 que, por sua vez, aumenta a
probabilidade de pedir para experimentar. Ainda
que o cliente s6 pedisse um modelo, o vendedor
ndo vinha com menos de seis caixas de
diferentes modelos e marcas de ténis. Revelaram
ser treinados para sempre trazer um ténis mais
caro do que aquele que havia sido solicitado.

A importancia, para as vendas, de acionar
0 sentido do tato e promover a experimentacdo
também se evidenciou na pesquisa que outras
alunas fizeram em uma loja de cosméticos. Na
prépria disposicdo dos produtos, havia um

incentivo para que os diferentes formatos e
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texturas fossem sentidos. Havia, ainda, um
estimulo para que as clientes fossem maquiadas
pelas vendedoras. Uma das clientes entrevistadas
disse, no entanto, que prefere ndo ser maquiada,
para ndo se sentir pressionada a comprar. Mas
seré que esta cliente também percebia e resistia a
outros estimulos mais sutis? Havia também
estimulos  visuais, sonoros e olfativos:
predominancia de cores mais neutras (preto e
branco), por abarcar muitas marcas de produtos,
porém com presenca significativa de vermelho e
rosa; musica alegre e jovem; cheiro doce e
feminino.

A apropriagéo do sentido do olfato ganha
destaque na pesquisa realizada pelos alunos em
loja de roupa feminina, que inclusive vende a
fragrancia caracteristica da marca, presente em
todos os produtos da loja e no proprio ambiente.
Ao acompanhar uma amiga que é consumidora
da marca, ela verbaliza para o aluno-pesquisador,
ao levar uma roupa ao nariz, que aquele é o
cheiro da marca. Além disso, comenta sobre a
masica e o clima, como é agradavel, parece que
0 mundo parou, ndo dando vontade de sair de la.

Numa pesquisa feita por outros alunos
em loja de produtos para bebés, o aroma também
se evidencia. Neste caso, ndo vendem a esséncia,
ainda que ja tenham sido indagados sobre isso
por alguns de seus clientes, que adoram tanto o
cheiro a ponto de quererem, inclusive, pagar para
poder levar a fragrancia para casa. O “cheiro de
beb&” foi sentido pelos alunos-pesquisadores
logo na entrada da loja. Um funcionario lhes

infformou que a fragrancia fica no ar

condicionado e que, a cada dois meses, um
técnico faz a manutengao.

Antes de irem a campo, todos os alunos
haviam tido aulas sobre essas estratégias de
marketing e publicidade sensorial. Mas até que
ponto os clientes as percebiam de modo
consciente e tinham condigdes de resistir? Cabe
sinalizar que, de acordo com Gobé (2005, p. 103,
traducdo nossa), “o olfato é o sentido mais forte.
[...] cheiros podem evocar nossas emogdes de
forma mais potente do que qualquer outro
sentido”. Ja Perez (2016) destaca que o aroma €
instintivo e involuntario, ndo sendo filtrado pelo
cérebro, e também enfatiza que o cheiro traz

permanéncia e memoria. Lindstrom (2016), por

sua vez, salienta que o olfato é o mais arraigado 297

de todos os sentidos e também aborda a
existéncia de uma linha direta dos odores até o
sistema limbico, responsavel pelo controle das
emoc0es, lembrancas e sensacdo de bem-estar.

Underhill evidencia como todos esses
estimulos sensoriais sdo planejados, sendo que
sua consultoria contribui nesse processo. Afinal,
¢ ressaltado que “quase todas as compras nao
planejadas resultam de tocar, ouvir, cheirar ou
provar algo no recinto de wuma loja”
(UNDERHILL, 1999, p. 144). O autor menciona
ainda as compras sensoriais em supermercados:
“Os melhores contém agora padarias no recinto,
que enchem o ar de um cheiro fresco e caseiro.
Mesmo que esteja na secdo de vitaminas, quando
0 aroma o atingir, sem perceber vocé seguira a
trilha olfativa até o balcao” (UNDERHILL,
1999, p. 150).
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Mais de 20 anos depois das citacOes de
Underhill acima e pelos exemplos que foram
dados por meio das pesquisas realizadas pelos
alunos, podemos constatar que o envolvimento
multissensorial do consumidor se d& em lojas
dos mais diversos setores ou categorias de
produtos. Inicialmente, os alunos tendem a
criticar as lojas/servigos que ndo trabalham bem
0s cinco sentidos: o cheiro ndo é agradavel; o
ambiente é escuro e ndo passa uma sensacao de
limpeza; a radio ndo tem uma programacgdo
propria e as vezes na emissora em que estdo
sintonizados é veiculado, inclusive, um andincio
de um concorrente. N& que essas questdes
merecam ser descartadas ou sejam menos
importantes, uma vez que a falta de higiene e um
odor desagradavel podem afetar negativamente a
salde dos consumidores. Mas é preciso atentar
também para o que um marketing sensorial bem-
feito pode proporcionar de negativo aos
consumidores.

Lindstrom (2016, p. 142) refere-se a “um
sutil ataque sensorial que ndo se baseia
exclusivamente na visdo, mas que atica nossas
narinas, ouvidos e as pontas de nossos dedos”.
Quais as questbes eticas envolvidas nesse
“ataque sensorial”, que parecem ser ainda mais
sérias em func¢do da “sutileza” mencionada? Na
medida em que estratégias e taticas de marketing
e publicidade ficam mais sutis ou menos
evidentes para conquistar mais atencdo e
envolvimento emocional, as defesas dos
consumidores diminuem, especialmente no caso

do olfato, que, conforme vimos, parece ser o

caminho mais direto para 0 coragdo e para a
memoria.

Assistimos em sala a um video" no qual o
consultor de varejo Paco Underhill concede uma
entrevista enfatizando que nada em um
supermercado esta no lugar em que estd por
acidente. Convém lembrar que sua consultoria
realiza pesquisas de mercado inspiradas na
etnografia e as utiliza para manipular os
consumidores, como é enunciado pelo locutor
em off da propria matéria jornalistica. Dessa
forma, ao adentrarmos o estabelecimento
comercial, j& somos assaltados por um cheiro,
que tal como é dito no video — e j& foi

mencionado aqui também — se conecta

diretamente com o sistema limbico, e assim 5510298

ativadas glandulas que podem levar a compras
por impulso, além de ativar o paladar. E somos
menos disciplinados quando as glandulas
salivares sdo acionadas. Apo6s expor diversas
técnicas mercadologicas — que englobam,
inclusive, colocar as portas de entrada do
estabelecimento do lado direito de forma que o0s
consumidores fagam o percurso no sentido anti-
horério, e assim tenham a méo direita mais
proxima das prateleiras, o que facilita
tocar/pegar produtos, considerando que a grande
maioria da populacdo é destra —, Underhill diz
acreditar que nds, enquanto consumidores,
precisamos nos educar e assumir o controle, que
nOs somos responsaveis pelos nossos proprios
padrées de comportamento. E o locutor em off
conclui dizendo que, ao nos tornarmos

compradores mais atentos e conscientes,
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pouparemos tempo e dinheiro. Se seguimos uma
trilha olfativa sem perceber, como diz o proprio
Underhill, como podemos assumir totalmente o
controle?

E importante discutirmos isso em aula,
inclusive a partir das prdprias experiéncias de
consumo e de pesquisa dos alunos. Ndo para
impor uma unica visdo, necessariamente critica
da sociedade de consumo, mas para que
possamos continuamente tentar aprimorar nossas
perguntas. Se sdo utilizadas técnicas sensoriais
para envolver os consumidores emocionalmente,
sem que nem ao mMenos percebam, como 0S
consumidores podem resistir racionalmente? Se
a resisténcia dos consumidores fosse simples,
por que os profissionais de marketing
continuariam investindo nessas técnicas? Ou
seja, se 0 investimento continua sendo feito é
porque ndo deve ser tdo facil assim escapar das
taticas de marketing. E em que medida se quer
de fato escapar, considerando que também séo
proporcionados prazeres aos consumidores?
Quantos tém a mesma percepcdo de uma das
entrevistadas (cliente da loja de cosméticos
voltada para classe média alta) de que nao iria
ser maquiada para nao se sentir obrigada a
comprar? Quantas vezes ela foi maquiada e
comprou para depois comecar a resistir? E
guanto as técnicas mercadologicas mais sutis, a
exemplo dos usos do olfato? E se considerarmos
diferentes tipos de consumidores, imersos em
contextos culturais diversos e pertencentes a
diferentes classes sociais? Como explicar 0s

comportamentos (o fato de alguns consumidores

adorarem, por exemplo, as fragrancias de
determinadas  lojas)  culturalmente,  sem
considerar a priori 0s consumidores como
simples presas ou marionetes das artimanhas do

marketing e da publicidade?

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo principal
refletir sobre as experiéncias e desafios
proporcionados para mim, enquanto docente, e
para os alunos pela disciplina Marketing e
Etnografia. A proposta interdisciplinar, que
buscou aproximar a Antropologia e 0 Marketing,

revelou-se enriquecedora, possibilitando aos

alunos, por meio de um contato inicial com a299

antropologia do consumo e com a etnografia,
interpretar pontos de vista de funcionarios e
clientes de diferentes servigos, e coloca-los em
relacdo com seus préprios pontos de vista,
entendendo que as diversificadas visdes sdo
construidas culturalmente, o que favorece que
nos dispamos de preconceitos e nos afastemos de
um “enquadramento moralista” (Cf. ROCHA,
2013), condenando o consumo e as préaticas do
marketing a priori.

Um dos desafios que se impds no
processo de aprendizagem e pesquisa foi o
préprio preconceito dos alunos — compreensivel
no contexto das praticas do marketing, da
publicidade e da pesquisa de mercado, que ja
haviam comecado a aprender — em relacdo a

proposta da etnografia, de potencializar a
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pesquisa qualitativa e produzir conhecimento
intersubjetivo e interpretativo. Foi preciso alerta-
los para o fato de que os dados resultantes das
pesquisas que realizaram — que nao era
propriamente uma etnografia, mas se inspirava
na etnografia — ndo eram melhores nem piores do
que aqueles obtidos, por exemplo, por meio de
questionarios em pesquisas quantitativas, mas
diferentes. Ganham em profundidade e em
entendimento de “pontos de vista nativos”, mas
perdem em possibilidade de extrapolagdo dos
resultados para um universo maior.

Os exercicios propostos na disciplina,
que abarcaram desde dindmicas para discussao
de textos antropoldgicos e etnograficos até a
preparacdo para o trabalho final, que consistiu
em uma pesquisa de inspiracdo etnografica de
um servico, despertaram mais o interesse dos
alunos em comparacdo com as aulas expositivas,
que, por sua vez, também foram fundamentais
para uma maior aproximacdo em relacdo a
Antropologia e para que pudessem discutir textos
e realizar pesquisas de campo com maior
embasamento.

Conforme relatado, houve desconfiancas,
por parte dos alunos, sobretudo em relacdo a
validade da etnografia enquanto método de
pesquisa apropriado e objetivo o suficiente para
tomar decisbes de marketing e também houve
duvidas em relacdo ao formato do diario de
campo a ser feito individualmente; além de
outras davidas, ndo esmiucadas ao longo do
artigo, quanto ao préprio formato das resenhas,

pois modifiquei um pouco ao pedir para que

houvesse menos resumo e mais comentarios
criticos, e que elaborassem, ao final, a0 menos
uma pergunta suscitada pelo texto. Além disso,
foi solicitado que colocassem pseuddnimos de
forma que os comentarios criticos pudessem ser
trocados entre a turma.

Conforme  coloca  Paulo  Freire,
“convidarmos os estudantes a reescrever o texto,
mais do que simplesmente o engolir pode leva-
los a pensar que nosso proprio rigor intelectual é
fragil” (FREIRE; SHOR, 1986, p. 15). De fato,
em alguns momentos, senti certa desconfianca
dos alunos em relacdo a meu rigor intelectual,
também por conta do excesso de subjetividade

que, inicialmente, constataram haver na

etnografia. Mas, aos poucos, eles se envolveram 300

com a disciplina e abracaram a proposta. Cabe
ressaltar, mais uma vez, que houve um cuidado
para que fossem estimulados questionamentos
éticos e reflexdes criticas, como as realizadas em
relacdo a percepcdo de que alguns servicos se
constituem como uma “familia” e aos estimulos
multissensoriais utilizados em pontos de venda;
mas sem incorrer em um moralismo que condena
a priori tudo que envolve consumo e
capitalismo.

Tal como coloca a antropologa Diana
Lima, em livro intitulado Consumo: uma

perspectiva antropoldgica:

N&o se trata de ser contra ou a favor do
consumo. Importa é pér um pouco de ordem
nas ideias e nas concepcbes que o cercam.
[...] Levar a sério o consumidor, essa figura
moderna inescapavel, significa se locomover
da visdo catastréfica que enxerga vitimas
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nos sujeitos modernos e futilidades em seus
cenérios e figurinos. [...]

N&o se trata da assuncdo de uma postura
acritica ou do elogio ao sistema capitalista.
As questdes da desigualdade social, da
(des)integracédo social, da criminalidade, das
diferentes expressdes discriminatorias, dos
conflitos e injusticas sociais que se
perpetuam ou se acentuam no mundo atual
ndo sdo ignoradas. Ao contrario, 0 que se
pretende com a incorporacdo do ponto de
vista do consumidor nas indagagdes sobre a
sociedade do consumo é ampliar a clareza
acerca desses e de outros processos sociais.
(LIMA, 2010, p. 8-13).

Foi, desse modo, estimulada uma
reflexdo acerca da apropriacdo da antropologia
do consumo e da etnografia com o simples
intuito de vender mais, utilizando o
conhecimento adquirido para refinar técnicas de
marketing e publicidade, como aquelas que
buscam incitar  multissensorialmente oS
consumidores. Por outro lado, pesquisas dos
pontos de vista de consumidores e também de
profissionais de marketing e funcionarios de
empresas, tendo em vista seus contextos
socioculturais, ajudam a enxergar outras
nuances, além do pressuposto de que haveria
vitimas e vilfes. Esses matizes certamente
ganhardo outros contornos se conseguirmos fazer
pesquisas de duragdo mais longa e maior
profundidade — o que talvez seja possivel com a
criagdo de uma nova disciplina para dar
continuidade a atual —, que nos possibilitem
tambem um aprimoramento das reflexdes e
guestbes propostas ao longo do presente artigo.

Os desafios continuardo, possivelmente
potencializados pela pandemia do coronavirus

qgue nos assola no momento em gue escrevo este

texto e no qual as aulas se encontram suspensas.
Provavelmente, ajustes precisardo ser feitos,
inclusive em relacdo ao peso dado na disciplina
ao modulo de etnografia em ambiente digital, na
medida em que ganham forca as relagdes
mediadas por tecnologias digitais. Mesmo
quando for possivel pesquisar pontos de venda
fisicos, conforme forem afrouxadas as medidas
de isolamento social, a escolha do servigo
precisara levar em conta a seguranca dos alunos,
evitando assim locais e momentos de maior
aglomeracéo.

Além disso, precisardo ser acompanhadas
as mudancas nas relagdes de consumo e nas

classes sociais e econbmicas. Ja se comeca a

apontar, por exemplo, que a pandemia obriga a301

classe média a rever gastos e habitos e que “a
parcela da populacdo nas faixas de renda mais
altas vai encolher em 276 mil domicilios este
ano™; e temos também a situacdo extremamente
preocupante por que passam as classes
populares, mais afetadas pelo desemprego’. Em
suma, serd dada continuidade ao desafio de
acompanhar e refletir sobre 0s contextos
socioculturais, além dos muros da universidade,
abarcando também as realidades vividas pelos

alunos.
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