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Estudos sobre a intera¢do entre empresa e consumidor durante o processo de
compra envolvem situa¢des complexas que sdo dificeis de ser compreendidas
por meio da pesquisa quantitativa. Em conseqiiéncia, abordagens qualitativas
tém ganhado espago crescente nas recentes pesquisas em marketing. Um exem-
plo disso é a etnografia, que tem sido uma abordagem bastante utilizada nos
estudos sobre comportamento do consumidor. Assim, o objetivo deste estudo é
discutir a etnografia em conjunto com outra abordagem qualitativa, a grounded
theory, como metodologias de pesquisa em marketing de relacionamento no mer-
cado consumidor (MRC) capazes de captar a dindmica interna desse fenémeno.
Discute-se como a utilizacdo dessas abordagens pode contribuir para o avango
cientifico da area de MRC. Conclui-se que sua aplicacio em MRC é adequada, ja
que essas abordagens de pesquisas, por enfocarem aspectos subjetivos, tém o
potencial de revelar por que consumidores e empresas se envolvem em relacio-
namentos de troca.

Etnografia; Grounded theory; Marketing de relacionamento; Consumidor; Meto-
dologia de pesquisa.

Studies on the interaction between company and consumer during the process
of purchase involve complex situations that are too difficult to be understood by
quantitative research. As a result, qualitative approach has gained a growing
space in recent marketing research. A good example of it is ethnography, an
approach that has been used in the studies about consumer behaviour. Hence,
the objective of this study is to discuss ethnography along with another qualitati-
ve approach, grounded theory, as methodologies of research in relationship
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marketing in the consumer market (RMC) capable of grasping the internal dyna-
mics of this phenomenon. The discussion is on how the use of these approaches
can contribute for the scientific advancement of the RMC area and the conclu-
sion is that its use is adequate as these research approaches, by focusing on sub-
jective aspects, have the potential of revelling why consumers and companies
involve themselves in exchange relationships.

Ethnography; Grounded theory; Marketing of relationship; Consumer; Metho-
dology of research.

A crescente complexidade do ambiente mercadolégico, em face das grandes
transformacdes por que passam os mercados, provoca acentuadas mudancas na
estrutura das empresas, no trabalho e, por conseguinte, nas relacdes comerciais.
A principal delas talvez seja o distanciamento entre empresas e clientes. Um dos
reflexos desse distanciamento é a tendéncia de impessoalizagdo da rela¢do clien-
te-fornecedor. Como estratégia para minimizar os efeitos dessa tendéncia, pro-
fissionais e académicos tém defendido uma abordagem relacional nos processos
de trocas comerciais.

Na medida em que o mercado vai se tornando mais competitivo, a tentativa de
estabelecer trocas relacionais passa a ser encarada como uma alternativa capaz
de promover maior pessoalidade nas rela¢des com os clientes, assegurando maior
proximidade nos relacionamentos comerciais. Sendo assim, a area de marketing
estaria passando por uma mudanca de paradigma: do transacional para o relacio-
nal. Contudo, uma mudanca de paradigma exige dos pesquisadores uma nova
postura no sentido de adog3o de novas abordagens, métodos de pesquisas e
observacdo de contextos especificos para realizacdo de suas pesquisas. Sendo
assim, caberia questionar se a area de marketing estaria realmente passando por
uma mudanca de paradigma.

Diversos levantamentos, que visam verificar a situacio e orienta¢do da pes-
quisa cientifica da area de marketing no Brasil, apontam para a hegemonia do
paradigma positivista e da utilizacdo de métodos quantitativos.

Nesse sentido, Vieira et al. (2002), ao analisarem os trabalhos na 4rea de
marketing publicados nos anais do Encontro da Associagdo Nacional de Pés-gra-
duagdo e Pesquisa em Administracdo (EnAnpad), entre 1997 e 2001, evidencia-
ram que esses trabalhos estdo fortemente orientados pelas ciéncias empirico-
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analiticas e que as pesquisas permanecem lealmente positivistas. Vieira et al.
(2002, p. 2) evidenciaram também que “a producio nacional reproduz as oscila-
¢oes e os modismos de inspiracio quase que exclusivamente norte-americana”.
Faria (2004, p. 2) corrobora essa opinido quando afirma que “a produgdo acadé-
mica de marketing no Brasil ainda é majoritariamente subordinada ao que é
produzido nos EUA”. Em outro estudo do género, Kovacs et al. (2004, p. 13) veri-
ficaram que “a grande maioria dos trabalhos publicados na area de marketing do
EnAnpad é de ordem quantitativa”. Sampaio e Perin (2006) detectaram que,
entre 1990 e 2005, dos 527 artigos apresentados nos EnAnpad e no Encontro de
Marketing da Anpad (EMA), 407 adotaram uma abordagem positivista.

Pereira e Luce (2000, p. 9) destacam que trés dos problemas enfrentados
pela disciplina de marketing estao também presentes no marketing de relaciona-
mento (MR): “o isolamento em relagdo a outras disciplinas, a hegemonia do posi-
tivismo estatistico e a aversdo a pluralidade e a critica”. Uma evidéncia, nesse
sentido, é encontrada no levantamento feito por Almeida, Lopes e Pereira (2000,
p- 9): do total de 33 trabalhos sobre MR, publicados nos EnAnpad e na RAE, no
periodo de 1990 a 2004, 23 utilizaram métodos quantitativo-descritivos.

Verifica-se, portanto, que tal posi¢do ocupada pela academia brasileira de
marketing retrata uma experiéncia de dependéncia que ignora subjetividades,
inferiorizando as manifestac¢des locais na geragdo de um conhecimento constru-
ido com base em suas proprias necessidades. Sendo assim, Mello (20006) ques-
tiona se o conhecimento de marketing, gerado nas pesquisas realizadas no Brasil,
¢é adequado e/ou reflete a realidade brasileira.

Conforme observa Farias (20006), em relagdo aos métodos de pesquisas, essa
realidade, ainda que lentamente, tende a mudar. Para esse autor, o niimero cres-
cente de artigos com metodologias qualitativas nos EnAnpad e nos EMA demons-
tra que é saudavel o uso de propostas flexiveis para a anilise dos problemas de
marketing.

Diante do exposto, este artigo instiga a reflexdo de como as pesquisas da area
de marketing de relacionamento no mercado consumidor (MRC), utilizando a com-
bina¢3o de métodos, pode ser relevante para um desenvolvimento teérico que seja
construido com base nas especificidades brasileiras empresariais, sociais e cultu-
rais. Parte-se do pressuposto que o consumo e as trocas s3o fenémenos sociais e
que exigem uma abordagem multidisciplinar para sua melhor compreensao.

Por isso, este artigo tem por objetivo discutir a etnografia e a grounded theory
como metodologias de pesquisa em MRC. Considerando esse objetivo, o proce-
dimento metodoldgico refere-se a pesquisa tedrica fundamentada em uma exten-
sa revisdo bibliografica resultante de uma dissertac¢ao de mestrado que procurou
realizar uma investiga¢do sobre o MRC. Foram analisadas as publica¢des recen-
tes, nacionais e internacionais, que se referem ao tema, sejam livros, peridédicos,



ETNOGRAFIA E GROUNDED THEORY NA PESQUISA DE MARKETING DE RELACIONAMENTO...
CLERIA DONIZETE S. LOURENCO e PATRICIA APARECIDA FERREIRA o ALEXANDRE REIS ROSA

anais de congressos, relatérios de pesquisa e dissertagdes. Com base em tal inves-
tigacdo, foi elaborado o presente ensaio de carater analitico e descritivo.

O tema marketing de relacionamento (MR) ou trocas relacionais tem sido,
desde os anos 1980, foco de especial atencio, seja no ambito académico, seja nas
praticas gerenciais. Entretanto, a perspectiva do MR se desenvolveu, inicialmen-
te, nos contextos do mercado industrial (interorganizacional) e de servicos. Com
relagdo ao mercado de consumo, muitos académicos permaneceram céticos, afir-
mando que a tentativa de desenvolver relacionamentos nesse contexto era ina-
propriada em razdo das especificidades deste, entre elas: o tamanho do mercado,
a natureza da competicdo, a anonimalidade dos consumidores, as intera¢des
limitadas entre consumidores e organizacio, e as dificuldades associadas com o
uso intrusivo da tecnologia. Assim, o marketing de relacionamento no mercado
consumidor (MRC) nao teve o mesmo destaque que o contexto interorganizacio-
nal (O'MALLEY; TYNAN, 2000).

De acordo com O’Malley e Tynan (2000), 0 ano de 1995 pode ser considera-
do o marco inicial para a aceitagio do MRC. Sheth e Parvatiyar (1995b) justifica-
ram o interesse académico no MRC, argumentando que a mudanga de paradig-
ma das transacdes para os relacionamentos foi relacionada a um movimento
para mais interacdes diretas no mercado interorganizacional ou no mercado con-
sumidor. Sheth e Parvatiyar (1995a) propuseram que era possivel aplicar o MR
no mercado consumidor; que tanto consumidores como organizagdes necessi-
tam de relacionamentos e que a participagdo dos consumidores nos programas
de lealdade era uma evidéncia disso. Esses autores estabeleceram uma proficua
relagdo entre a literatura existente sobre comportamento do consumidor, a emer-
gente literatura de MR e a literatura operacional associada ao marketing direto e
de banco de dados. Com isso, lancaram-se os fundamentos para o MRC.

A partir de 1995, houve uma explosao de trabalhos que tentavam identificar:
1. a motiva¢do dos consumidores e das organizac¢des para se engajarem em rela-
cionamentos no mercado consumidor, 2. as situa¢des nas quais o relacionamen-
to construido era praticavel, e 3. a natureza dos relacionamentos no mercado
consumidor (COVIELLO; BRODIE; MUNRO, 1997; GRONROOS, 19906;
GRUEN, 1995; PALMER, 1995). Porém, apesar de o MR j4 ter atraido a atencao
de um ntmero consideravel de pesquisadores e praticantes de marketing em
varias partes do mundo, seus fundamentos conceituais ainda n3o foram total-
mente desenvolvidos, e diversos autores continuam cautelosos e tém questionado
as bases conceituais e empiricas do MRC (BAGOZZI, 1995; BARNES, 1997,
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2002; BEJOU, 1997; FOURNIER; DOBSCHA; MICK, 1998; GRUEN, 1995;
O’MALLEY; PATTERSON, EVANS, 1997; O'MALLEY; TYNAN, 2000). Coleti-
vamente, esses trabalhos refletem e discutem um ntmero significativo de ten-
sdes que permanecem ao estenderem o MR para o mercado consumidor.

Apesar de o MR ser alvo de criticas, ele agora é considerado uma estratégia
praticével, extensiva ao mercado de consumo de massa (GRONROOS, 1996;
GUMMESSON, 2005; SHETH; PARVATIYAR, 1995a). Contudo, tal expansio
nao acontece sem controvérsias. Conforme destacam Slongo e Liberali (2004), a
existéncia de relacionamentos legitimos com consumidores é um tema ainda
polémico em MR. No limite, autores como Hibbard e Iacobucci (1998) chegam a
afirmar que o MRC nio existe, pois ndo ha nenhuma evidéncia empirica de tais
relacionamentos.

Nesse sentido, uma das principais criticas dirigidas ao MRC estd relacionada
a caréncia de pesquisas nesse contexto. As pesquisas existentes sobre MR tém
sua vertente voltada ao contexto relacional entre empresas e negligenciam os
relacionamentos com consumidores (GRUEN, 1995; ROCHA; LUCE, 2000).

Na década de 1990, no contexto internacional, estudos sobre o MRC ainda
eram poucos (BENDAPUDI; BERRY, 1997; GRUEN, 1995; SHETH; PARVA-
TIYAR, 1995a). Alguns autores consideravam esse fenémeno completamente
novo (SHETH; PARVATIYAR, 1995a), e outros afirmavam que a voz do consu-
midor estava ausente em muito do MR (BUTTLE, 1996). Mais de uma década
depois, hoje esta tendéncia parece permanecer.

Embora a metafora relacional domine o pensamento e a pratica do marketing
contemporaneo, pouco trabalho empirico tem sido conduzido sobre o fenémeno
relacional no dominio de produtos de consumo (FOURNIER; DOBSCHA, MICK,
1998). Singh e Sirdesmukh (2000) também ressaltam que faltam trabalhos te6-
ricos e que poucos pesquisadores tém usado a perspectiva do consumidor para
examinar as trocas relacionais. Assim, faltam, tanto do ponto de vista tedrico
quanto empirico, trabalhos sobre MRC (PELS, 1999).

No contexto brasileiro, de acordo com Brei e Rossi (2005), D’Angelo, Sch-
neider e Laran (2006), Machado et al. (2005), Rocha e Luce (20006) e Santos e
Rossi (2002), o relacionamento entre empresas e o consumidor é também um
tema ainda pouco explorado. Entretanto, Almeida, Lopes e Pereira (2000), ao
realizarem um inventario da produgdo académica brasileira sobre MR, identifica-
ram uma supremacia’ de trabalhos focando o relacionamento com o consumidor

1 Do total de 33 trabalhos sobre MR publicados no EnAnpad e na Revista de Administragdo de Empresas (RAE),
no periodo de 1990 a 2004, 15 deles se referem a estudos de relacionamentos entre empresas e clientes
finais (ALMEIDA; LOPES; PEREIRA, 2006, p. 8).
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final, o que, para as autoras, pode demonstrar uma linha de pesquisa no Brasil
que difere dos estudos iniciais sobre o tema internacionalmente.

Embora o estudo das relacdes de troca entre empresas e consumidores finais
no Brasil esteja despontando, a maior parte desses trabalhos, de acordo com
Almeida, Lopes e Pereira (2000), utiliza métodos quantitativos, o que dificulta
uma compreensio mais intensa da natureza dos vinculos existentes entre empre-
sas e consumidores. Acredita-se, portanto, que muitas das dificuldades enfrenta-
das pelo MRC estao relacionadas ao tipo de métodos utilizados nas suas pesqui-
sas, pois os tipos de métodos até agora utilizados nas pesquisas de MRC nio
permitem a investigacdo “por dentro” da realidade dos atores, ou seja, n3o per-
mitem observar as pessoas durante o processo de troca; nao permitem compre-
ender por que as pessoas — empresas (funcionarios), de um lado, e consumido-
res, de outro — se engajam em relagdes de troca.

Sobre as opgdes metodoldgicas, Bejou (1997) destaca que muita énfase tem
sido dada ao uso de métodos quantitativos, positivismo légico e empirismo nos
estudos de marketing de relacionamento. Por isso, o autor sugere o uso de meto-
dologias qualitativas na coleta de dados. Para Podesta e Addis (2003), ha a neces-
sidade de questionar os métodos que sao utilizados nas pesquisas sobre MR. De
acordo com os autores, os pesquisadores, para estudar um fenémeno tao com-
plexo, resolvem a complexidade definindo um conjunto de variaveis e estudam
as correlagOes e os impactos. A conseqiiéncia disso é que a proximidade, a vibra-
¢do e a riqueza da variac3o s3o todas degradadas, por padronizarem declaracdes
e conclusdes simplistas. Assim, o consumidor se torna uma média, um ntimero,
uma porcentagem e, as vezes, até alguns decimais: “o relacionamento pessoal se
tornou um relacionamento estatistico” (GUMMESSON, 20053, p. 95).

Para diversos autores, o MR representa um novo paradigma (GRONROOS,
1996; GUMMESSON, 2005; SHETH; GARDNER; GARRET, 1988; SHETH,;
PARVATIYAR, 1995b). Nesse sentido, Gummesson (2005, p. 290) defende que
“uma mudanga de paradigma implica que uma ciéncia ou disciplina receba uma
nova base, novas suposi¢des ou novos métodos”. Por isso, é fundamental que o
pesquisador esteja ciente de que o mundo possui relacdes tao complexas que
uma abordagem estritamente deterministica pode ser inadequada (VIEIRA etal.,
2002). Como pontuam Douglas e Isherwood (2004, p. 110), € preciso ver a “tape-
caria inteira como um todo, o retrato e o processo de tecelagem, antes de prestar
atencio aos fios individuais”.
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Gronroos (1993) destaca que a abordagem relacional nao proporciona aos
usudrios uma lista agrupada das variaveis de marketing faceis de serem imple-
mentadas. Ao contrario, ela for¢a as pessoas a pensar por si proprias e a analisar
as situacdes de marketing. Nesse sentido, a pesquisa em MR, seguindo processos
metodoldgicos rigorosos e pouco flexiveis, torna-se incapaz de analisar com pro-
priedade toda a complexidade que permeia as interagdes sociais (VIEIRA et al.,
2002).

Com efeito, acredita-se que a abordagem qualitativa possibilita uma compre-
ensdo mais aprofundada dos fenémenos sociais. Buscar o significado das acoes
humanas é algo fascinante e desafiador, e essa busca estd intimamente relacio-
nada a um esfor¢o constante para interpretar a realidade humana e chegar mais
perto dela. Assim sendo, procurar entender o homem, suas peculiaridades e
individualidades de forma matematica e estatisticamente é quase que impossivel
(VIEIRA et al., 2002). Por isso, diversos autores (ALMEIDA; LOPES; PEREIRA,
2006; BEJOU, 1997; FOURNIER; DOBSCHA; MICK, 1998; PODESTA; ADDIS,
2003; ROCHA; LUCE, 2000) tém evidenciado a importancia da utilizagao de mé-
todos qualitativos nos estudos sobre MR. Nio se trata de postular que os méto-
dos qualitativos sejam a inica alternativa para compreender os relacionamentos,
mas de alertar, assim como faz Gummesson (20053, p. 221), que “os indicadores
sdo aproveitaveis até um certo ponto, mas todos s3o adicionais a outros tipos de
informacio”.

Para Rocha e Luce (2000), o uso de métodos qualitativos de pesquisa, como
entrevistas etnograficas, discussdes em grupo de foco e analise de incidentes
criticos, entre outras metodologias qualitativas, pode auxiliar no entendimento
nas relagdes de troca e dos vinculos entre empresas e consumidores.

Antes, porém, de discutir a contribui¢do que a metodologia qualitativa pode
dar ao MRC, convém apresentar duas abordagens que s3o objetos de estudo
neste trabalho: a etnografia e a grounded theory.

A leitura do trabalho de Farias (20006), que apresenta uma interessante
discussido a respeito da pesquisa flexivel (qualitativa) em marketing, instigou a
reflexdo e, posteriormente, a elaboragdo deste trabalho com o objetivo de discu-
tir a etnografia e a grounded theory como metodologias de pesquisa em MRC.
Sendo assim, surgiu o interesse em elaborar este trabalho que pretende contri-
buir com estudantes e pesquisadores, em especial da area de marketing, ao
apresentar idéias, reflexdes e entendimentos que podem servir tanto de contra-
peso como de alternativas ao que é veiculado sobre a pesquisa cientifica em
marketing no Brasil.
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De acordo com Lowenberg (1993), a etnografia e a grounded theory caracte-
rizam-se como tipos de pesquisa interpretativa variantes do interacionismo
simbdlico.

PESQUISA INTERPRETATIVA

FENOMENOLOGIA INTERACIONISMO SIMBOLICO/
ESTUDOS CULTURAIS

TEORIA FUNDAMENTADA

NOS DADOS ETNOGRAFIA

FOCALIZA AUMENTA O FOCO
NO INDIVIDUO NO CONTEXTO

Lowenberg (1993, p. 57)-

Com rela¢3o a pesquisa interpretativa, Cassiani, Caliri e Peld (1996) desta-
cam os estudos da linha qualitativa e as pesquisas indutivas. Além disso, referen-
ciam que o termo “pesquisa interpretativa” deriva tanto do reconhecimento basi-
co dos processos interpretativos como dos cognitivos inerentes a vida social.
Nesse sentido, a perspectiva interacionista emerge da interpretacio, da percep-
¢do ou do significado que determinada situa¢do/contexto ou objeto tem para
um ator social. A sociedade é vista como uma entidade composta de individuos
e de grupos em intera¢do (consigo mesmos e com os outros), que comparti-
lham sentidos ou significados sob a forma de compreensdo e expectativas
comuns (HAGUETE, 1992).

Fundamentadas nesses principios da pesquisa interpretativa e do interacio-
nismo simbolico, observa-se que a grounded theory e a etnografia sdo abordagens
coerentes para os estudos sobre o comportamento humano, uma vez que sinteti-
zam a maneira como as pessoas definem os eventos ou a realidade e como agem
em relagdo a suas crengas.
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Em face de tais observagdes, verifica-se que a associa¢do entre essas duas
abordagens se justifica, visto que ambas possuem a mesma orienta¢ao ontologi-
ca, ou seja, a interpretagdo como base da realidade para os atores sociais.

A etnografia é uma metodologia de pesquisa que foi desenvolvida no campo
da antropologia, para gerar conhecimento em rela¢do a grupos de pessoas, ini-
cialmente com foco em grupos exéticos e primitivos. Com o passar do tempo,
seu uso foi ampliado para outras disciplinas, mantendo-se a inten¢do de compre-
ender o comportamento de grupo (GOULDING, 2002).

Etno é um termo grego que significa povo. Os gregos o utilizavam para deno-
minar outros povos que nio eles mesmos, ou seja, os barbaros. Grafia significa a
descri¢do, que pode ser total ou parcial da religido, da cultura ou das relacdes
sociais (GOULDING, 2002). Assim, a palavra etnografia significa a descri¢ao
sociocultural de um determinado grupo. Pettigrew (2000, p. 2506) destaca que a
etnografia tem interesse especial pela cultura. Na verdade, a palavra etnografia
significa a “escrita da cultura”. O principal objetivo dessa metodologia é ver o
mundo através dos olhos dos membros da cultura que se estd pesquisando, além
de explicar as atividades em que estes se engajam por periodos de tempo signifi-
cativos. Dessa forma, é o estudo de uma sociedade “por dentro” de seu universo
de significagdes que da sentido a todos os seus comportamentos. A sua principal
caracteristica é a busca dos “porqués” do grupo estudado, sendo, portanto, um
método de pesquisa qualitativa.

Neste trabalho, ndo se discute o aspecto filosofico da pesquisa etnografica,
mas, sim, seu desenvolvimento e sua aplica¢io como método de pesquisa. Assim,
em termos praticos, a etnografia refere-se a pesquisa social que possua caracte-
risticas como: énfase na exploracio da natureza de um fenémeno social particu-
lar, entrevistas em profundidade, observa¢io participante, analise de discursos
dos informantes, investigacao em detalhe, perspectiva microscépica e interpreta-
¢do de significados e praticas sociais, que assumem a forma de descri¢des verbais
(HAGUETE, 1992). Portanto, o olhar etnografico ndo é somente uma técnica,
mas também uma postura.

Uma postura que pressupde uma concep¢io da realidade em que o real ndo
se encontra predefinido impde a idéia de que s3o os proprios atores que definem
a situa¢do na qual se encontram e, ao fazerem isso, constroem-na coletivamente.
O trabalho de campo, dessa forma, obriga o pesquisador a aprender a cultura do
grupo observado, privilegiando a investiga¢do, a estada prolongada junto a popu-
lag3o estudada, a impregnacdo dos costumes e das praticas dos grupos, debru-
cando-se entdo sobre o estranho e o seu significado.
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Segundo Barbosa (2003, p. 100), do ponto de vista metodolégico, a etnogra-
fia consiste “no processo de observar, participar e entrevistar o ‘nativo’ em suas
condicoes reais de existéncia, tentando entender e mapear a completude de sua
vida”. A observagdo participante caracteriza a maior parte das pesquisas etnogra-
ficas, sendo considerada muito importante. Esse tipo de observa¢io requer que o
pesquisador permaneca em campo ao mesmo tempo que mantenha uma distan-
cia profissional do grupo pesquisado para que possa observar e registrar os dados
adequadamente.

Quanto a coleta de dados, a observacdo do contexto social estudado é funda-
mental dentro da pesquisa etnografica, pois os informantes n3o tém necessaria-
mente, em sua consciéncia, as razdes culturais que explicam seus comportamen-
tos. Por isso, é importante que o pesquisador passe um tempo prolongado no
campo, participando de todos os eventos, dos mais comuns e cotidianos até os
mais excepcionais e ritualizados — dai o nome de observagao participante —, para
ir aos poucos compreendendo o sentido da vida dos pesquisados e descobrindo
os valores inconscientes e n3o revelados durante as entrevistas (ROCHA; BAR-
DOS; PEREIRA, 2005). Outro ponto fundamental na coleta é que, independen-
temente da linha teérica do pesquisador, a observagdo participante implica um
periodo de pelo menos um ano dedicado a permanéncia em campo (SANDAY,
1979). Contudo, Elliott e Jankel-Elliott (2003) discutem o conceito de commercial
ethnography ou quase-ethnography que reduz o tempo de imers3o em campo para
viabilizar sua adaptacao ao timing do mundo dos negdcios.

Com o aumento da utilizacdo da etnografia em outras areas, houve uma ade-
quacio também com rela¢do a quantidade de pesquisadores. Tradicionalmente, a
etnografia consiste em um estudo realizado por um tnico pesquisador que desen-
volve todo o processo. Entretanto, atualmente é freqiiente a formagao de um grupo
de pesquisadores para realizar a coleta de dados (MARIAMPOLSKI, 2000).

Apesar de o método etnografico ter sofrido adaptagdes ao ser utilizado em
outras areas fora da antropologia, Geertz (1989) alerta que, para poder entender o
grupo que esta sendo estudado, a etnografia utiliza diversos tipos de fontes de
coleta de dados e diferentes tipos de métodos de anilise e interpretacio destes,
mas o tipo de coleta de dados n3o deve ser entendido como sindénimo de etnogra-
fia. Para o autor, a etnografia nao é apenas o estabelecimento de rela¢des, selecdo de
informantes, transcri¢do de textos, levantamento de genealogias, mapeamento
de campos e manutenc¢do de um diario, mas, sim, um tipo de esforco intelectual,
ou seja, uma descrigdo densa que se constitui em algo além de um relato detalhado
de tudo que tiver sido observado, pois nio basta apenas descrever minuciosamen-
te, é preciso compreender o porqué dos comportamentos sociais.

No que se refere a andlise e a interpretacdo dos dados, Goulding (2002) afirma
que, independentemente do tipo de dados coletados, o pesquisador deve apre-
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senta-los por meio da perspectiva do pesquisador (etic) e do nativo (emic)?, bus-
cando identificar padrdes e idéias que ajudem a explicar a existéncia dos compor-
tamentos e das relacbes com uma visdo mais holistica.

Apés a coleta de dados em campo, o pesquisador deve escolher qual a técnica
de andlise ird empregar. A principal técnica é a analise de contetido. A tarefa do
pesquisador nessa fase é identificar categorias e instdncias nos dados por meio
da desagregacdo do texto em fragmentos, para depois reagrupa-los por temas.
Essa reorganizacdo do contetido é a base para a interpretacio dos fenémenos.
Vale ressaltar que as analises resultantes da pesquisa etnografica sao subjetivas e
parciais, e sua analise é valida para um grupo especifico, levando a uma tnica
interpretacdo do fendmeno estudado (PETTIGREW, 2000).

Embora venha se popularizando em marketing, a pesquisa etnografica con-
temporanea esta sendo utilizada sem as especificagdes metodologicas dos antro-
pélogos. Isso nio significa que apenas antrop6logos possam fazer esse tipo de
pesquisa, pois qualquer metodologia pode ser utilizada por qualquer pesquisa-
dor, desde que esteja ciente das implicagdes praticas e tedricas da utilizag3o do
método (BARBOSA, 2003).

Em marketing, a aplica¢do da etnografia visa superar limitaces do estudo do
comportamento do consumidor impostas por outras metodologias, que, diferen-
temente da etnografia, buscam explicar o comportamento do consumidor como
racional, objetivo e independente do contexto sociocultural.

De acordo com Barros (2004, p. 1), o campo da antropologia é bastante til
para os pesquisadores de marketing, pois sua abordagem “chama a atenc¢io para
a dimensio cultural e simbdlica inscrita em qualquer relagio humana”. Dessa
forma, a etnografia seria a metodologia antropoldgica adequada para determinar
o que orienta a vida do grupo pesquisado em termos de rela¢des de trocas comer-
ciais, neste caso entendida como um fendémeno coletivo. Do ponto de vista antro-
polégico, as trocas comerciais sao analisadas também no nivel da agdo social e
nao apenas no nivel individual (e econémico).

A principal vantagem da utiliza¢3o da etnografia em marketing reside na pos-
sibilidade de que esse trabalho pode ser realizado em ambiente natural. Portan-

2 Os termos emic e etic em antropologia foram originalmente introduzidos pelo lingiiista Kenneth Pike,
em 1954. Eles se originaram dos sufixos dos termos phonemic e phonetic, que sdo categorias familiares
na andlise lingliistica. Esses termos, grosso modo, distinguem a estrutura do som como analisado por um
lingiiista (phonetic) ou do significado dos sons para o nativo (phonemic). O termo emic, a partir dai, passou
a denominar a orientagdo geral da pesquisa centrado no nativo, isto é, o “de dentro” ou a visdo da realidade
do informante. Assim, a abordagem emic enfatiza, em geral, categorias e significados dos respondentes
ou nativos, e em particular regras e comportamentos do respondente. Etic designa a orienta¢do do pesqui-
sador de fora, que tem suas proprias categorias, na qual o mundo do individuo estd organizado (MOREY;
LUTHANS, 1984).
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to, deve ser realizado onde ocorre o comportamento, e ndo em laboratérios, pois
as pessoas estudadas ficam mais a vontade. Além disso, a etnografia da ao pes-
quisador a possibilidade de observar comportamentos, e ndo apenas atitudes
expressas. Outro ponto importante é que a etnografia possibilita observar pesso-
as se relacionando com outras de seu grupo de convivio, o que n3o ocorre em
grupos de foco, por exemplo (ELLIOTT; JANKEL-ELLIOTT, 2003).

Segundo Mariampolski (20006), dentro do escopo de marketing, possiveis
locais para a realizac¢do de estudos etnograficos sdo os préprios lares de consumi-
dores, ambientes de varejo, empresas ou locais ptiblicos, como aeroportos, hos-
pitais e escolas.

Essa contribui¢do é necessaria porque, conforme abordaram Ikeda, Pereira
e Gil (2000), o uso da etnografia ainda é incipiente. Existe pouca bibliografia
referente a sua aplicagdo em marketing. Dessa forma, ndo ha uma discussao ama-
durecida de como a etnografia, desenvolvida na antropologia, pode ser aplicada
aos problemas de marketing. Até mesmo a discussdo sobre os métodos dentro da
propria antropologia é controversa, passando por discussoes filosoficas da pes-
quisa etnografica que variam de acordo com a linha que cada antropélogo adota
(IKEDA; PEREIRA; GIL, 2000).

A utilizag3o da pesquisa etnografica em marketing, como qualquer outro
método de pesquisa, tem suas limitagdes. Trata-se de um tipo de pesquisa mais
caro que os demais tipos, por sua necessidade de permanéncia em campo por
um longo periodo de tempo. Outra limitagdo importante é em rela¢do a neutrali-
dade do pesquisador, uma vez que ele é um observador participante inserido no
contexto da pesquisa. Assim, torna-se necessario que o pesquisador mantenha
sua distdncia profissional e que seja fiel as perspectivas emic e etic.

Ao analisarem os principais estudos etnograficos estrangeiros em marketing,
Ikeda, Pereira e Gil (2006) observaram que, dentre os quinze estudos internacio-
nais consultados, doze nao utilizaram a observagao participante. Para as autoras,
isso mostra que, apesar da recomendag¢do em relacio a utilizacio desse método de
coleta de dados, alguns pesquisadores nao o utilizam, o que pode significar que
ainda ha dificuldade em se realizar a etnografia conforme os pardmetros antropo-
légicos. Além disso, apenas seis, dos quinze estudos internacionais que foram
analisados utilizaram coleta de dados no campo com duracio igual ou superior a
um ano. Os estudos nacionais, por sua vez, apresentam as mesmas dificuldades.
As principais alteracdes quanto a pesquisa etnografica tradicional também se rela-
cionaram ao periodo de tempo de coleta de dados em todos os estudos analisados
e a ndo-utilizagdo da observagdo participante em alguns estudos. As limitacdes
encontradas nos estudos etnograficos analisados por Ikeda, Pereira e Gil (2000)
corroboram as criticas de Elliott e Jankel-Elliott (2003) e Barbosa (2003), que afir-
mam que alguns pesquisadores negligenciam o rigor metodolégico.
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Alguns autores, como Mariampolski (2006), Barbosa (2003), Rocha, Bar-
ros e Pereira (2005), apresentam questdes referentes ao uso da etnografia em
marketing, entretanto n3o existe um consenso metodolégico. Ademais, nao exis-
tem muitos estudos que relatem etnografias realizadas em marketing, ou seja,
que mostrem a aplicac¢do da técnica neste campo. Dentre os estudos etnografi-
cos existentes, também é possivel observar que utilizam métodos bastante difu-
sos, ndo havendo muitos padrées metodolégicos. Contudo, vale ressaltar que a
pesquisa etnografica nio deve ser empregada como um fim em si mesma, regi-
da por “modismos” de pesquisa. Afinal, é uma pesquisa complexa, cara e demo-
rada, que requer um alto comprometimento do pesquisador com o campo e
com a pesquisa como um todo.

O método grounded theory foi desenvolvido como uma resposta a falta de
novas teorias geradas pela sociologia e tem sua énfase no carater socialmente
construido da realidade, para produzir interpretagdes que possam explicar o
fenémeno social e oferecer informacdes de valor para aqueles envolvidos no
comportamento em estudo. Busca-se com esse procedimento a identificagdo de
categorias conceituais derivadas de dados, por meio de métodos comparativos,
pela verificacdo de incidentes encontrados nos dados e pelos conceitos tedricos
emergentes.

Portanto, a grounded theory, como um conjunto de praticas de pesquisa, refle-
te algumas das pressuposicdes tedricas e metodologicas do interacionismo sim-
bolico sobre a natureza do mundo social e a forma como ele pode ser estudado,
ou seja, observando e entendendo o comportamento das pessoas sob o ponto de
vista delas, aprendendo sobre o mundo dos pesquisados, sobre a interpretacio
que eles fazem de si no contexto de uma dada intera¢3o. Além disso, incorpora a
nogdo de que todo processo de pesquisa deve estar sujeito e precisa ser validado
pelo “teste do mundo empirico”. Assim, questdes apropriadas para estudo seriam
aquelas relevantes e problematicas em uma dada situa¢io social “real”. Os pes-
quisadores engajados no movimento interacionista simboélico tém também, em
geral, a pretensdo de interpretar as a¢des, de ir além de descri¢des densas para
desenvolver uma teoria que incorpore conceitos de self, linguagem, contexto e
objetos sociais (GOULDING, 1999).

Conhecida como abordagem e também como método, a grounded theory é um
modo de construir indutivamente uma teoria assentada nos dados, por meio da
analise qualitativa destes, e que, agregada ou relacionada a outras teorias, podera
acrescentar ou trazer novos conhecimentos a area do fenémeno (CASSIANI;
CALIRI; PELA, 1996). Vale ressaltar que nio ha uma traducio convencional para
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o termo grounded theory. Na lingua portuguesa, alguns autores usam a tradugao
“teoria fundamentada nos dados”, visto que um estudo baseado na grounded theo-
ry busca gerar teoria relacionada a uma situagao particular, incorporando, particu-
larmente, as ag¢les, as interacdes e os processos das pessoas envolvidas.

Essa metodologia de pesquisa qualitativa foi desenvolvida no final da década
de 1960 por Barney Glaser e Anselm Strauss, que combinavam o interacionismo
simbolico com os métodos estatisticos aplicados a pesquisa sociolégica. A inten-
¢do desses autores era ocupar uma lacuna na produg¢io metodolégica entre a
elaboragao de grandes sistemas teéricos e a pesquisa empirica. N3o se trata de
verificar, por meio de testes empiricos, o valor de verdade de enunciados obser-
vacionais, mas de aplicar uma teoria que é gerada indutivamente com base nos
dados empiricos. Procura-se, entio, discriminar as condicdes e circunstincias
que circunscrevem o sucesso de sua aplicagdo, n3o importando a condi¢io de
verdade dos enunciados da teoria emergente.

Posteriormente, ja sem a participa¢io de Glaser, Strauss (1987) aprimora a
grounded theory em uma obra que se tornou um classico na metodologia qualita-
tiva das ciéncias sociais: Qualitative analysis for social scientists. Em 1990, Strauss
faz uma articula¢do com Juliet Corbin, originando uma nova obra com enfoque
mais préximo da sociologia compreensiva (STRAUSS; CORBIN, 1990). Para
eles, a grounded theory é um método de analise de dados, particularmente sensi-
vel a contextos, que permite a compreensdo do sentido de determinadas situa-
¢oes. Dessa forma, a teoria é descoberta, desenvolvida e verificada por meio da
coleta e andlise de dados referentes ao fenémeno propriamente dito.

No entanto, quando se fala de uma teoria que emerge dos dados, parece
natural perguntar sobre esse tipo de teoria (SANTOS; PINTO, 2007). Para Gla-
ser e Strauss (1967), a grounded é uma teoria substantiva, que se distancia do
sentido positivista de teoria (DEY, 1999), que simplifica e ordena a complexidade
da vida social por meio de generaliza¢des e grandes narrativas. As teorias subs-
tantivas procuram refletir a complexidade de uma realidade local com base nas
experiéncias vividas por determinado grupo social. Além disso, s3o especificas,
limitadas em seu escopo, ricas em detalhes e aplicaveis apenas dentro dos limites
de um dado contexto social.

Como a preocupacdo fundamental da grounded theory estd em tentar evitar
que idéias preconcebidas assumam o controle do processo de construcido de
novas teorias, a pesquisa nao deve iniciar pela defini¢io de uma estrutura teéri-
co-analitica, mas, sim, com um problema geral concebido apenas em termos de
perspectivas disciplinares mais amplas (DEY, 1999). Nesse sentido, a teoria funda-
mentada nos dados caracteriza-se como um método sistematico de coleta, orga-
nizacao e andlise de dados que s3o extraidos do mundo empirico.
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O processo de grounded theory tem inicio com a identifica¢do de uma area de
interesse e com a coleta de dados. Freqiientemente, adota-se essa metodologia
quando um tépico de interesse tem sido ignorado na literatura ou tem apenas
atencdo superficial, e a missdo do pesquisador é construir sua propria teoria a
partir da base. Farias (20006) destaca que a dificuldade em aplicar essa metodolo-
gia surge quando a area de interesse tem uma base consolidada e empirica na
literatura. Mesmo assim, ainda pode ser utilizada, com cuidado para nio influen-
ciar com preconceitos a visdo do pesquisador.

Com relagdo a coleta de dados, a grounded theory compartilha algumas simila-
ridades com outros métodos de pesquisa qualitativa, sendo as entrevistas as mais
utilizadas. De acordo com Cassiani, Caliri e Peld (1990), as entrevistas seguem,
em geral, um plano determinado de a¢3o e s3o empregadas quando se deseja
obter informagdes em profundidade, podendo ser estruturadas ou nao estrutura-
das. A entrevista estruturada, também denominada estandardizada ou padroni-
zada, tem a premissa de que todas as respostas devem ser comparaveis com o
mesmo conjunto de perguntas, e as diferencas refletirdo as diferencas entre os
individuos. As questdes devem ter o mesmo significado, podendo haver liberda-
de na escolha das palavras, na seqiiéncia e no momento de fazé-las.

Ja na entrevista nio estruturada, ndo padronizada ou n3o estandardizada, o
entrevistador nem sempre tenta obter o mesmo tipo de resposta usando o mesmo
tipo de perguntas. Tem sido referida como entrevista em profundidade, intensi-
va ou entdo denominada entrevista qualitativa. O propdsito é obter as informa-
¢Oes com as proprias palavras dos respondentes, obter descri¢ao das situagdes e
elucidar detalhes. Outros métodos como observac¢io (participativa ou n3o), gru-
pos de foco, histéria de vida e anélise de documentos podem ser utilizados na
coleta de dados.

Vale ressaltar que, na coleta de dados, o pesquisador deve interagir e/ou
encontrar com os pesquisados, quantas vezes forem necessarias ao longo de todo
o processo de pesquisa, a fim de co-construir com eles os sentidos das suas “pala-
vras” e dos seus comportamentos/a¢des observados, e com o propésito de revisi-
tar os cendarios nos quais eles agiram/interagiram (SANTOS; PINTO, 2007).

Segundo a orienta¢io de Strauss e Corbin (1990), a andlise de dados na groun-
ded theory requer algumas etapas a serem seguidas, tais como: intera¢do com os
dados, codificacao aberta, codificacio axial, codificacdo seletiva e delimita¢do da
teoria.

O primeiro momento do processo de andlise consiste na intera¢do com os
dados, no qual o pesquisador deve realizar leituras minuciosas, que fornecerdo
as informagdes fundamentais que serdo utilizadas no processo de codificagdo.
Com relagdo a codificagdo, Yunes e Szymanski (2005) a destacam como um pro-
cedimento por meio do qual os dados s3o divididos, conceitualizados e inter-re-
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lacionados. Diante disso, a codifica¢do, como processo analitico, tem por objeti-
vos: construir a teoria, dar ao processo cientifico o rigor metodolégico necessario
e auxiliar o pesquisador a desenvolver o fundamento, a densidade, a sensibilida-
de e a integra¢do necessaria para gerar uma teoria.

Na codificacio aberta, os dados transcritos devem ser examinados cuidado-
samente, linha por linha, para que as propriedades e as dimensdes possam ser
extraidas e conceitualizadas em categorias. Vale ressaltar que, nesse processo, é
comum o pesquisador deparar com questdes imprevistas sobre as quais ele ainda
nio tinha “pensado” (SANTOS; PINTO, 2007). Diante disso, ele deve formular
algumas questdes para si mesmo, sobre o fendmeno que estd sendo examinado,
podendo também buscar respostas em outros momentos da entrevista, o que o
auxiliard na identificacdo das dimensdes e na descoberta das categorias. Portan-
to, sob essa perspectiva, a codificagdo torna-se um processo fundamentalmente
criativo que inspira o pesquisador a examinar os aspectos “escondidos” dos fené-
menos sob investigacio.

Além disso, nessa etapa, todos os dados s3o passiveis de uma codificagdo,
cujos cddigos podem ser agrupados por suas similaridades ou diferencas concei-
tuais e designados como categorias. Depois de as categorias serem delimitadas e
as subcategorias emergirem, o pesquisador notara dois tipos: aquelas categorias
que ele mesmo construiu e as que foram abstraidas da linguagem de pesquisa.

Yunes e Szymanski (2005) também acrescentam algumas dicas para proce-
der a codificacdo aberta: realizar questionamentos constantes sobre os dados,
interromper sempre a codificagdo para anotar uma idéia que tenha emergido
(memorandos) e nio assumir a relevancia analitica de qualquer variavel até que
ela apareca como relevante.

Segundo Strauss e Corbin (1990), o préximo passo da analise é denominado
“codifica¢do axial”, a qual representa um conjunto de procedimentos em que os
dados s3o agrupados de novas formas, por meio das conexdes entre as categorias.
Nesse estagio, um referencial conceitual tentativo é gerado usando os dados
como referéncia. O pesquisador tenta descobrir o principal problema na cena
social, do ponto de vista dos atores ou sujeitos participantes do estudo, e como
eles lidam com o problema. Além disso, as categorias ja formadas s3o analisadas
comparativamente, com o intuito de tentar identificar as mais significativas. Por-
tanto, esse processo reduz o niimero de categorias, visto que estas se tornam
mais organizadas e integradas.

Para Cassiani, Caliri e Pela (1990), os processos de codifica¢do aberta e axial
podem ser coexistentes, visto que, para integrarem e desenvolver as categorias,
elas devem ser constantemente verificadas pelos dados que as compdem e que
muitas vezes podem ser reorganizados. Portanto, trabalhar com a grounded theo-
ry exige do pesquisador uma grande flexibilidade de pensamento e uma disposi-
¢do para o movimento de sair e voltar aos dados todo o tempo.
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Ja a codificagdo seletiva visa a emergéncia da variavel central, que representa
o pivé ou o principal tema ao redor do qual todas as categorias giram. Para Yunes
e Szymanski (2005), as condigdes causais, o contexto, as condigdes intervenien-
tes, as estratégias e conseqiiéncias formam as relacdes tedricas pelas quais as
categorias sdo relacionadas uma a outra e a categoria central. Esse procedimento
forca o pesquisador a desenvolver alguma estrutura teérica, que é denominada
paradigma de andlise. Nesse sentido, Cassiani, Caliri e Peld (19906) propdem o
uso de figuras ilustrativas do processo de codifica¢do, para facilitar a visualizagao
das conexdes, bem como o entendimento do leitor, tornando, assim, a descricao
do processo de codificagdo menos abstrata. Para Strauss e Corbin (1990), desco-
brir a categoria central, ao redor da qual todas as outras categorias se integram,
significa sintetizar toda a histéria construida com base nos dados obtidos, expli-
cando as diferencas e as semelhancas do fen6meno estudado.

Por fim, a delimitacao da teoria consiste no momento em que pesquisador
pode descobrir uniformidades no grupo original de categorias e formular a teoria
com um grupo pequeno de conceitos de alta abstra¢do, demarcando a terminolo-
gia e o texto. Para Santos e Pinto (2007), uma importante considera¢io nesse
estagio consiste na sensibilidade teérica do pesquisador quanto a identifica¢do,
construc¢do e medicdo dos conceitos que compdem a teoria emergente. De acordo
com esses autores, a sensibilidade teérica refere-se a habilidade de dar significa-
do aos dados e advém do conhecimento cientifico acumulado pelo pesquisador,
além de sua experiéncia profissional e pessoal.

F importante também ressaltar que uma teoria fundamentada nio é sempre
e necessariamente construida exclusivamente com base nos dados coletados.
Caso haja referéncias teéricas existentes que parecam ser adequadas para o feno-
meno que esta sob investigac¢do, elas ndo s6 podem, como devem ser utilizadas,
refinadas, modificadas e adaptadas por meio da justaposi¢do (ou contraposi¢ao)
das observagoes feitas em campo (STRAUSS; CORBIN, 1990).

Diante dessas colocages, Pettigrew (2000) destaca que o uso da grounded
theory deve ir além da descri¢do. Portanto, todo o processo de pesquisa requer a
constru¢ao de uma teoria partindo do nivel concreto, descritivo dos dados até
chegar a um nivel mais abstrato, mais analitico/conceitual em que se estabele-
cem as categorias tedricas e as suas inter-relacoes.

Pettigrew (2000) aponta a compatibilidade da etnografia com a grounded
theory e informa que ambas s3o derivadas da perspectiva do interacionismo sim-
bolico e que se baseiam fortemente na observagdo participativa. A etnografia
foca-se na relevincia da cultura para um determinado comportamento ou saida,
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e a grounded n3o tem nenhuma pré-concepg¢do. A autora conclui que a etnografia
oferece uma compreensao profunda das formas como os consumidores compram
e usam itens especificos, bem como dos insights do consumo em geral. A metodo-
logia da grounded theory pode gerar teorias substanciais do comportamento, ofere-
cendo um meio de ampliar ou validar teorias existentes do comportamento do
consumidor. A grounded tem como principio que o pesquisador deve “estar 1a” no
campo, o que a aproxima da etnografia. Se combinados, podem oferecer um nivel
de detalhe e interpretagdo nao disponivel em outras metodologias.

Tendo apresentado o atual estado da pesquisa de MRC e as duas metodolo-
gias de pesquisa selecionadas como objeto de estudo, busca-se, no item a seguir,
articular etnografia e grounded theory como metodologias de pesquisa em MRC,
destacando suas possibilidades para a pesquisa desse tema de estudo.

O MR vem buscando, na tltima década, estabelecer uma base tedrica consis-
tente, objetivando a sua consolidac¢io como disciplina. Entretanto, no que se refe-
re a0 MRC, ainda ha muito a ser feito. Autores como Bejou (1997) e O’'Malley e
Tynan (2000) concluiram que, apesar de mais de dez anos de interesse de acadé-
micos e profissionais pela drea de MR, a compreensdo da natureza dos relaciona-
mentos entre empresas e consumidores tem avancado pouco. Por isso, é pre-
mente a necessidade de promover a evolucio teérica do campo do MRC para que
haja uma defini¢do mais clara dos limites e do escopo dessa area. Como a reali-
dade das interacoes é diferente em cada contexto — organizacional, de servigos e
de consumo -, torna-se necessario um desenvolvimento tedrico préprio para o
contexto de consumo. E nesse sentido que as metodologias qualitativas podem
prestar grandes contribuigoes.

Se o MR significa interacio e n3o estimulo-resposta (como no marketing tra-
dicional), a questdo, agora, é descobrir quais sdo as razdes pelas quais as empre-
sas (funcionarios), de um lado, e consumidores individuais, de outro, engajam-
se em relacionamentos interativos. Assim, com o uso da etnografia, pode-se
ampliar a compreensio do processo de interacio.

Acredita-se que uma forma adequada para obter o entendimento profundo
do desenvolvimento do relacionamento é observar as pessoas durante o processo
de troca. Apenas fazer perguntas as pessoas ndo revela tudo sobre elas. Nessa
concepg¢do, a combinacio da etnografia com a grounded theory pode ser extrema-
mente relevante para as pesquisas sobre MRC, pelo fato de a etnografia permitir
a compreensdo mais profunda da natureza dos relacionamentos e a grounded
theory possibilitar a construcio tedrica com base nessa compreensaio.
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Dois fatores sustentam a proposi¢do da combinacdo desses dois desenhos de
pesquisa no MRC.

O primeiro refere-se ao fato de o MRC ser um assunto que recebeu aten¢io
apenas superficial por parte dos pesquisadores. Nesse sentido, s3o necessarios
mais trabalhos tanto teéricos quanto empiricos. Se o MR no contexto de consu-
mo tem sido tratado apenas superficialmente, o grande desafio, para os pesqui-
sadores, é construir uma teoria propria a partir da base, ou seja, a partir do con-
texto de consumo, uma vez que a maior parte da literatura da area é derivada dos
contextos organizacional e de servigos. Por isso, a grounded theory é um desenho de
pesquisa adequado, uma vez que se adota essa metodologia quando um tépico
de interesse tem sido ignorado ou tem apenas atengao superficial.

Sabe-se que um dos problemas nessa metodologia, conforme alerta Farias
(2000), é que todo pesquisador tem seu background, e, realisticamente, ninguém
comeca uma pesquisa do zero em termos de influéncia/base tedrica. No entanto,
na pesquisa em MRC, se o pesquisador for ao campo sem preconceitos do tipo
“relacionamentos no contexto de consumo nao s3o possiveis” ou “existem rela-
cionamentos legitimos entre consumidores e empresas” ja serd um grande avan-
¢o para a pesquisa. Isso porque existem na literatura autores que evidenciam as
dificuldades de estabelecer relacionamentos nesse contexto, em razdo de uma
série de especificidades, além daqueles que afirmam que relacionamentos nesse
contexto nunca existiram. Ao mesmo tempo, encontram-se criticas ao MRC pelo
fato de existirem poucas pesquisas realizadas nesse contexto especifico. Portan-
to, a afirmagdo de que nio ha possibilidades de estabelecer relacionamentos no
mercado consumidor é, no minimo, precipitada. Afinal, se poucas pesquisas
foram realizadas nesse contexto, ndo se podem tirar conclusdes definitivas.
Sendo assim, ir a0 campo, sem preconceitos, possibilitard uma investiga¢io de
um tema ainda polémico em MR: a existéncia de relacionamentos legitimos no
mercado consumidor.

O segundo fator, como observam Rocha e Luce (2000), é o fato de as teorias
de MR serem oriundas, fundamentalmente, dos Estados Unidos e de paises do
norte da Europa, onde predominam culturas fundadas em rela¢des impessoais.
Entretanto, como afirmam diversos autores, dentre os quais DaMata (1990) e
Figueiredo (1995), o Brasil é uma sociedade dual, na qual vigoram tanto os cddi-
gos relacionais como os impessoais. Nesse sentido, o MR, no Brasil, pode ter um
novo formato. DaMata (1990), em seus estudos sobre a sociedade brasileira, afir-
ma que somos uma sociedade, acima de tudo, relacional. Sendo assim, nas socie-
dades em que predominam as relacdes pessoais, a natureza dos vinculos precisa
ser estudada de forma distinta.

Portanto, Rocha e Luce (2000) alertam, com rela¢do a drea do MR, que ha
a necessidade de avancos tedricos e metodolégicos no contexto nacional. Por
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isso, os pesquisadores n3o podem ignorar a falta de correspondéncia entre rea-
lidade e teoria (realidade local e teorias globais). Assim, estudar realidades
especificas (como a diferenca nas relacdes de troca comercial que ocorrem no
interior e nas capitais e as diferencas entre as trocas nas pequenas e grandes
empresas) pode trazer contribui¢des relevantes tanto para a academia quanto
para os profissionais.

Uma consideragdo importante é feita por Mello (20006, p. 207) quando afir-
ma que o “marketing mainstream é direcionado e atende basicamente aos inte-
resses de grandes corporagdes”, deixando uma lacuna no que se refere as pesqui-
sas com pequenas empresas. Porém, esse porte de empresa corresponde a 99,2%
de todas as empresas brasileiras formais no ano de 2002 (SERVICO BRASILEI-
RO DE APOIO..., 2005).

Estudos locais poderiam ser considerados irrelevantes. Entretanto, se for
levado em conta o niimero de pequenas cidades que compdem a populagio bra-
sileira, fica mais facil entender por que é importante estudar as trocas comerciais
nesse contexto especifico. S6 para ter uma idéia dessa dimens3o, dos 5.564 muni-
cipios brasileiros, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti-
ca (IBGE) (2007), 75% possuem até 20.000 habitantes. Ou seja, com esse per-
centual, podemos dizer que o Brasil € um pais com uma configuragdo urbana
bastante fragmentada.

A exposi¢do dessas caracteristicas do contexto nacional (tipo de sociedade,
populagdo e porte das empresas) serve de base para a tentativa de discutir o quan-
to a combinagdo da etnografia com a grounded theory poderia ser relevante para
os estudos sobre 0o MRC no contexto brasileiro.

O uso da etnografia no marketing tem sido orientado para as pesquisas sobre
o comportamento do consumidor. Contudo, nessa perspectiva, estuda-se ape-
nas um lado (consumidor) do processo de troca. Ja a perspectiva do MR visa
estudar os dois lados, ou seja, empresas (funcionarios), de um lado, e consumi-
dores, de outro.

Em suma, se no Brasil o MR pode ter um novo formato em razdo dos valores
culturais da sociedade; se a populacio residente nas pequenas cidades é relevan-
te; se a economia do pais é composta, na maior parte, por pequenas e médias
empresas; entdo estudar os relacionamentos (i) entre pequenas empresas e seus
consumidores, (ii) entre empresas localizadas no interior e seus consumidores,
e (iii) a influéncia ou n3o dos valores culturais no estabelecimento de relaciona-
mentos poderia mostrar a verdadeira “cara” do Brasil em termos de rela¢des de
troca comercial. E justamente por causa de tantos aspectos a serem investigados
que se propde a combinacio da etnografia com a grounded theory para as pesqui-
sas sobre as relacdes de troca no contexto de consumo.
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O fato de a etnografia estudar a vida social e os seus significados e ter inte-
resse especial na cultura justifica a sua utiliza¢do no estudo das rela¢des de troca,
uma vez que as trocas fazem parte da nossa vida social. A utilizac3o da grounded,
por sua vez, também se justifica por seu foco no contexto. Assim, trazer ao MRC
a contribuic¢do do olhar antropolégico e sociolégico poderia desvendar aspectos
subjacentes e reveladores sobre as relagdes de troca, aspectos ainda n3o explora-
dos na area.

O uso da etnografia possibilita o estudo da influéncia dos valores culturais
no estabelecimento dos relacionamentos entre empresas e consumidores. Sua
utiliza¢do permitiria a identificacdo da natureza dos relacionamentos, e simulta-
neamente, por meio da utilizacdo da grounded theory, poder-se-ia construir uma
teoria especifica sobre MRC com base na realidade brasileira.

O objetivo deste estudo foi discutir a etnografia e a grounded theory como meto-
dologias de pesquisa em MRC. Verificou-se que a etnografia tem sido bastante uti-
lizada na area de marketing. Ja a grounded theory tem sido desconsiderada como
opgdo metodologica. Entretanto, conforme discutido neste trabalho, a combinagao
de uma estratégia qualitativa de coleta de dados (etnografia) e uma metodologia de
analise (grounded theory) mostrou-se apropriada para o estudo de MRC, uma vez que
ambas tém o potencial de revelar por que consumidores e empresas se envolvem
em relacionamentos de troca. Elas possibilitam um entendimento mais profundo
do universo de significados, sistemas de crengas, valores, atitudes, padrdes de inte-
ragdo e processos. Além disso, a conjugagao dos métodos é essencial para expandir
a compreensdo de qualquer construto cientifico, visto que nenhum método apre-
senta mais verdade do que outro, e todos eles carecem de complementacao.

A etnografia busca nao apenas a descri¢ao dos comportamentos, mas o moti-
vo ou os “porqués” relacionados. Esse tipo de informacio é extremamente dificil
de obter apenas com métodos de pesquisa tradicionais em marketing, como entre-
vistas, grupos de foco ou ainda levantamentos e outros métodos que empregam
analise quantitativa. Isso tem incentivado também os pesquisadores da area de
marketing a buscar solu¢des alternativas capazes de lancar m3o de teorias-metodo-
logias complementares que permitam lidar com as ambigiiidades, a fluidez e as
contradices da “vida real”. Assim, acredita-se que a etnografia e grounded theory
tém grande importincia nesse sentido, por permitir maior aproximagado da “reali-
dade” dos sujeitos pesquisados. Elas se mostram bastante adequadas, uma vez
que proporcionam explicacdes holisticas e aprofundadas do contexto em foco.

Nessa concepcdo, acredita-se na possibilidade de construir uma abordagem
teérica que leve em conta as subjetividades e as manifestacdes locais na geracio
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de um conhecimento construido com base nas nossas proprias necessidades.
Assim, cabe aos pesquisadores brasileiros da area de marketing fazer um esforco
no sentido de conjugar areas de pesquisas (como sociologia e antropologia) para
uma melhor compreensdo dos fendmenos de consumo e troca. Dentro das uni-
versidades, uma alternativa interessante é a co-orientagdo por parte de pesquisa-
dores de areas diferentes para auxiliar os pesquisadores da area de marketing.
Acredita-se que a multidisciplinaridade seja fundamental na evoluc¢io e na busca
de solugdes para as necessidades do marketing na atualidade.

Finalmente, n3o se pretendeu, neste trabalho, defender que apenas os méto-
dos qualitativos sao adequados a pesquisa de MRC. A natureza do objeto e a
ancoragem do pesquisador determinardo a op¢3o de analise e o desenho da pes-
quisa. Assim, ha vezes em que a pesquisa qualitativa é adequada, e, em outras, a
quantitativa é o caminho a ser seguido. Entretanto, ha possibilidades de inter-
cambios, confrontos e criagdo de uma identidade e de um espaco de convivéncia.
Até porque a grounded theory e a etnografia, mesmo sendo desenhos qualitativos,
nao impedem o uso de dados quantitativos.
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