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A adoção de uma perspectiva interpretativa nos estudos 
de marketing é um fenômeno recente, tanto no Brasil 
quanto em outros países. No entanto, trata-se de um 
movimento que já conquistou fóruns respeitáveis na 
disciplina de Marketing, sendo acolhido nos principais 
congressos internacionais da área e dispondo de espaços 
acadêmicos próprios. Nesta edição da “RAE-Clássicos”, 
buscamos colocar em discussão o uso do paradigma in-
terpretativo nos estudos de consumo, delineando suas 
origens, apontando sua inserção e discutindo difi cul-
dades e potencialidades de sua difusão no marketing 
brasileiro.

CULTURA E NEGÓCIOS: UM LONGO CAMINHO

A primeira área de negócios a se preocupar com as ques-
tões referentes a diferenças culturais foi a de Gestão In-
ternacional, particularmente a de Marketing Internacio-
nal. Ao lidar com consumidores de diferentes mercados, 
os teóricos e praticantes do marketing se deram conta 
da existência de diferenças no consumo que pareciam 
associadas a diferenças nos valores sociais e nos costu-
mes de diferentes povos. Por isso mesmo, a presença 
de capítulos ou seções em livros didáticos dedicados à 
importância do entendimento da cultura nos negócios 
internacionais e no marketing internacional é antiga, 
podendo ser encontrada há pelo menos 50 anos. No en-
tanto, essa presença é, por décadas, apenas lateral, não 
obtendo centralidade no pensamento acadêmico voltado 
para a Gestão Internacional. 

Exceção a isso é o trabalho do antropólogo Edward T. 
Hall (1966, 1983), que se dedicou a estudar exatamente 
como as diferenças culturais impactavam os negócios in-
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ternacionais, em particular a negociação internacional. 
Ele chamou a atenção para aspectos como tempo, espaço 
e linguagem, como fundamentais ao entendimento do 
processo de fazer negócios em outros países. Criticado 
por muitos antropólogos mais conservadores pelo uso 
prático da Antropologia nos negócios, Hall foi uma es-
trela solitária que não deixou seguidores.

Importante contribuição para o entendimento da 
cultura nas organizações de negócios foi dada por Ge-
ert Hofstede, embora esse autor utilize uma abordagem 
positivista ao entendimento das diferenças culturais. 
Lastreado no conhecimento sociológico, ele desenvol-
veu questionários estruturados para medir diferenças 
culturais entre organizações em diversos países, classi-
fi cando os países em clusters culturais e proporcionando 
uma “medida” dessas diferenças. O trabalho de Hofste-
de (1984, 1991) custou a adquirir visibilidade no meio 
acadêmico, mas sua infl uência na produção acadêmica 
internacional de Administração é inconteste. Apesar de 
outros arcabouços teóricos para classifi cação de clusters 
culturais terem sido desenvolvidos para uso dos pes-
quisadores, o trabalho original de Hofstede, ampliado e 
modifi cado por pesquisas posteriores, é possivelmente o 
principal referencial para estudos interculturais na área 
de Administração até hoje.

Também nos manuais de marketing, nos capítulos 
devotados às teorias sobre o comportamento do consu-
midor, alguns autores dedicaram capítulos ou seções às 
questões culturais (por exemplo, Stanton, 1970; Boyd, 
1972), em geral para chamar a atenção para a existência 
de subculturas, grupos étnicos ou lingüísticos no mercado 
dos Estados Unidos. Mesmo as obras dedicadas ao estudo 
do comportamento do consumidor, em sua maior parte 
apenas tangenciavam a questão do lugar da cultura no 
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No decorrer das últimas duas décadas, porém, uma 
verdadeira e silenciosa revolução no entendimento do 
comportamento do consumidor e dos processos de con-
sumo está em andamento. Tal revolução consiste em que 
a cultura passou a ocupar um espaço central no pensa-
mento de marketing, não mais para explicar diferenças de 
práticas de marketing de determinados povos ou grupos 
vistos como “exóticos”, mas como forma de entender a 
essência do processo de consumo. 

Sob essa perspectiva, todo ato de consumo é visto 
como impregnado de signifi cado simbólico, sendo o ló-
cus em que se reafi rmam, entre outras questões, iden-
tidade, pertencimento, hierarquia, status e poder. Os 
consumidores utilizam bens e serviços para dizer alguma 
coisa de si mesmos (Douglas e Isherwood, 1979), para 
reafi rmar suas identidades, para defi nir sua posição no 
espaço social, para distinguir-se e hierarquizar, para de-
clarar seu pertencimento a um ou a outro grupo, para 
falar de gênero e etnia, para celebrar ou superar passa-
gens, para afi rmar ou negar suas relações com outros, 
para classifi car, ou para atribuir quaisquer outros signi-
fi cados. Tais signifi cados se sobrepõem à simples ordem 
econômica, material e funcional do consumo.

Selecionamos, para esta edição da “RAE-Clássicos”, 
dois trabalhos que tiveram importante papel em esti-
mular o desenvolvimento de estudos de consumo de 
orientação interpretativa na disciplina de Marketing: os 
de Rook (1985) e McCracken (1986), ambos publicados 
no Journal of Consumer Research, que, desde então, tem 
sido o veículo principal para a divulgação de estudos de 
consumo de cunho antropológico. 

O trabalho de Rook (1985), um seguidor de Levy, 
originou-se de sua tese de doutorado, fornecendo indí-
cios do início do reconhecimento dos estudos de consu-
mo interpretativos pela Academia norte-americana, ao 
ser premiado pela Association for Consumer Research 
daquele país. Este estudo tem caráter interdisciplinar, 
utilizando referências e métodos da Antropologia, da 
Psicologia e da Psicanálise, mas com forte infl uência da 
primeira disciplina. Em seu artigo, Rook observou que 
os rituais urbanos de consumo haviam sido esquecidos 
até mesmo pelos antropólogos, mas que desempenha-
vam papel central no processo de consumo. O compor-
tamento ritualístico, diz ele, está “associado a extensas 
trocas de bens e serviços, freqüentemente consumidos 
em ocasiões dramáticas, cerimoniais ou, até mesmo, so-
lenes” (Rook, 1985, p. 251). Diversos estudos de caráter 
interpretativo, voltados para rituais de consumo, segui-
ram-se ao de Rook, salientando-se os de Gainer e Fischer 
(1991), Schouten (1991) e Gainer (1995). 

entendimento do comportamento do consumidor. Mes-
mo assim, a cultura se inseria nos estudos de marketing 
como algo exótico, que explicava as diferenças dos “ou-
tros”, mas que nada tinha a dizer sobre o modo como se 
comportavam os consumidores “normais”.

Sidney Levy, da Northwestern University, foi um dos 
primeiros acadêmicos a contribuir com uma visão inter-
pretativa dos estudos de marketing, o que se deveu, em 
grande parte, ao seu background em Sociologia, obtido na 
Universidade de Chicago. Posteriormente, Levy uniu-se 
a uma equipe multidisciplinar na Social Research, Inc., 
empresa dedicada a estudos de consumo, que reunia so-
ciólogos, antropólogos e psicólogos de renome, entre os 
quais W. Lloyd Warner, que teve infl uência dominante 
nos estudos sobre classes sociais em marketing nas dé-
cadas de 1950 a 1970. A Social Research, segundo relato 
do próprio Levy (1995, p. x), “utilizava um amálgama 
aplicado de teorias e métodos das ciências do compor-
tamento”, incluindo entrevistas em profundidade, méto-
dos de observação e técnicas projetivas, “para clarifi car 
questões relativas a estratifi cação social, papéis sociais, 
mudança cultural e simbolismo no quotidiano da co-
munidade”. Em artigo publicado em 1981 no Journal of 
Marketing, Levy advogou o uso de enfoque interpretativo 
nos estudos de consumo em marketing. Referindo-se à 
forma como os pesquisadores de marketing utilizavam 
as informações colhidas de entrevistas pessoais e as ci-
tavam pelo seu valor de face, ele observou:

Esta forma de lidar com os dados freqüentemente parece 

árida e frustrante, por não ser sufi cientemente penetran-

te, não dizer o sufi ciente sobre o signifi cado do produto 

em relação à vida dos usuários e sobre sua posição em 

relação a outros produtos. O enfoque sugerido é evitar 

aceitar respostas como se fossem observações científi cas 

a serem tabuladas como medidas. Ao contrário, a supo-

sição é de que os produtos são usados de forma simbó-

lica, e que contar algo sobre seu uso é uma forma de 

simbolizar a vida e a natureza da família, o que requer 

uma teoria de interpretação que determine como os da-

dos podem ser relacionados e compreendidos. (LEVY, 

1981, p. 50-51).

No entanto, a aceitação dos estudos de consumo de natu-
reza interpretativa não foi fácil (Levy, 1995). Sherry (1995) 
salientou ter encontrado, nos Estados Unidos, maior re-
sistência no meio acadêmico ao uso da Antropologia e de 
seus métodos para explicar o comportamento dos con-
sumidores do que entre os praticantes do marketing, que 
intuitivamente percebiam melhor sua utilidade.
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O texto de McCracken (1986), um antropólogo que 
se especializou em estudos de consumo, fornece um re-
ferencial teórico para orientar os estudos sobre compor-
tamento do consumidor sob a perspectiva antropológica. 
Essencialmente, McCracken sugere que a leitura do com-
portamento de consumo deve se dar por meio da busca de 
signifi cados que são criados e transferidos. O movimento 
dos signifi cados do mundo culturalmente constituído 
para os bens de consumo se produz em grande parte pela 
ação da propaganda e do sistema de moda, mas não se 
detém aí, sendo transferido para o consumidor, que se 
apropria desses signifi cados para defi nir questões como 
identidade, posição no espaço social, pertencimento a 
grupos, status, entre muitas outras.

Nesse e em outros trabalhos (McCracken, 2003), o 
autor investiga sugestivas questões sobre as complexas 
relações entre cultura e consumo. Uma de suas preocu-
pações é situar historicamente o surgimento do consumo 
moderno, mostrando como este fenômeno é fruto de um 
grande processo de transformação nos valores da chama-
da cultura ocidental. Para McCracken, o surgimento do 
consumo acontece na Inglaterra do século XVI, no perío-
do elizabetano. Depois disso, dois outros momentos são 
registrados como marcantes: um deles é o século XVII, 
com a expansão do consumo para outras esferas da vida 
social, e o outro o século XIX, com a consolidação do fe-
nômeno em bases permanentes. McCracken aproxima o 
consumo na era elizabetana à idéia de que Elizabeth I uti-
lizou o gasto como instrumento político. A vida cotidiana 
em sua corte tinha caráter ostentatório e conspícuo que 
servia como forma de expressão para os signifi cados do 
poder e da majestade, imprimindo forte competição so-
cial entre os nobres para se destacarem uns dos outros por 
meio do consumo. A importância desse estudo é mostrar 
que a questão do consumo está menos relacionada com 
perspectivas absolutas da esfera biológica das “necessida-
des” ou da esfera psicológica dos “desejos” e mais com a 
relatividade dos sistemas culturais.

Outro tema interessante desenvolvido por McCracken 
(2003) trata do processo de substituição do sistema da 
pátina pelo sistema da moda como expressão de poder 
e prestígio. A pátina é uma propriedade da cultura ma-
terial que revela as marcas do tempo nos objetos. Isso 
pode traduzir uma mensagem consistente: a idéia de que 
esses objetos pertencem à mesma família há gerações, e o 
status de tradição e nobreza daí advindo. A pátina é uma 
espécie de assinatura, autenticando posição elevada da 
família na sociedade. O desenvolvimento do consumo no 
século XVIII sustenta o sistema da moda, que, em cer-
to sentido, vai se opor ao da pátina, e o status começa a 

transferir seus signifi cados para um sistema baseado na 
novidade. Os objetos da cultura material, que transmi-
tiam mensagens de prestígio pela antiguidade do siste-
ma da pátina, começam a transmitir esses signifi cados 
por meio do novo sistema da moda. Uma relação fun-
damental para a consolidação do consumo se inaugura, 
vinculando novidade a status.

Outra discussão instigante (McCracken, 2003) refe-
re-se ao processo de complementaridade e consistência 
entre os bens de consumo, a que o autor chama de efei-
to Diderot, uma espécie de força de arranjo, conjunto 
e coerção que mantém unidos os bens de consumo. É 
o que ocorre, por exemplo, nas narrativas publicitárias 
(Rocha, 2006), em cuja estrutura pode-se perceber, roti-
neiramente, uma aproximação entre diferentes produtos 
e serviços, criando um conjunto coerente de signifi cados 
e operando um diálogo dos bens de consumo entre si e 
deles com a vida social.

Sherry (1995, p. xv) afi rmou que a recente fermenta-
ção na pesquisa sobre consumo e marketing seria resul-
tante do novo interesse em questões culturais, “gerado 
pelo trabalho de pesquisadores treinados em Antropo-
logia”. De fato, a difusão da antropologia do consumo 
ocorre inicialmente pela inserção de antropólogos nas 
escolas de Administração – como é o caso de Russell 
Belk e de John Sherry Jr., entre outros –, que lideram o 
processo de difusão desse conhecimento no plano aca-
dêmico internacional. Deve-se ainda, embora em menor 
escala, ao trabalho de antropólogos que se dedicaram à 
prática da pesquisa de marketing de cunho etnográfi co, 
cujo expoente é, sem dúvida, Paco Underhill (1999). Na 
esteira desses desenvolvimentos, uma nova geração de 
pesquisadores de comportamento do consumidor, treina-
dos nas escolas de Administração, passou a desenvolver 
estudos de inspiração etnográfi ca.

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

O MÉTODO DA ANTROPOLOGIA

A etnografi a é o método de pesquisa criado pela An-
tropologia e que assumiu sua forma mais defi nitiva no 
início do século XX. Fazer etnografi a signifi ca, em ter-
mos bastante gerais, estudar as categorias que norteiam 
o pensamento e as práticas de grupos sociais concretos, 
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historicamente datados, dotados de fronteiras culturais 
nítidas e características comuns de experiência. A pri-
meira questão tipicamente etnográfi ca é, portanto, con-
fi gurar um grupo como conjunto de atores sociais que 
compartilhe certa homogeneidade de pensamento, de 
ethos, de visão de mundo, de práticas e estilo de vida, que 
permita construir uma unidade sociológica signifi cativa. 
Defi nir fronteiras capazes de estabelecer uma espécie de 
territorialidade simbólica é parte do cuidado etnográfi co, 
e, nesse sentido, as etnografi as são estudos concretos e 
pontuais, ouvindo a palavra dos informantes e captando 
a lógica interna de seus discursos. Implica conhecer os 
grupos a partir suas próprias percepções e entender como 
concebem e praticam suas experiências de vida. 

A etnografi a pode ser entendida como a “descrição 
densa” da experiência cultural (Geertz, 1978) e a in-
vestigação “por dentro” da realidade do grupo, sendo 
o conhecimento científi co gerado a partir do ponto de 
vista nativo. Entre os recursos do método etnográfi co há 
a perspectiva microscópica, a entrevista em profundida-
de, a observação participante, a investigação em detalhe, 
a captação da informação cultural em fonte primária, o 
relato das práticas sociais, a análise do discurso e a in-
terpretação das representações de informantes. O esforço 
de compreender o outro nos seus próprios termos e a 
busca de relativização que isso implica são marcas pró-
prias do projeto etnográfi co.

De forma muito simplifi cada, pode-se dizer que existi-
ram duas tradições marcantes na história da aplicação do 
método etnográfi co. A primeira, voltada para a sociedade 
dita primitiva, tomou forma por meio do trabalho de al-
guns dos pais fundadores da Antropologia. Nesse senti-
do, a grande referência foi o trabalho de Malinowski com 
os nativos das ilhas Trobriand que deu origem, em 1922, 
ao clássico Os argonautas do Pacífico ocidental (Malino-
wski, 1976), modelando de forma defi nitiva o método ao 
consolidar entre os pesquisadores o princípio da longa 
convivência com o “outro” e a visão relativizadora que 
daí advém. Após a consolidação desse modelo nas socie-
dades tribais, o eixo de aplicação do método se amplifi ca, 
criando uma espécie de segunda tradição, na qual novos 
espaços começam a se fi rmar, incluindo, com a chama-
da Escola de Chicago, a etnografi a no contexto urbano 
da sociedade industrial, em metrópoles cada vez mais 
complexas. Entre os antropólogos que estudaram comu-
nidades urbanas, destaca-se Foote-Whyte (1981), que, 
no início dos anos de 1940, escreve o seu Street Corner 
Society sobre os Italian Americans de Boston, levando 
para esse contexto a idéia de observação participante, 
ao vivenciar o cotidiano como parte do grupo.

O estudo dos grupos urbanos e seus sistemas culturais 
abriram espaço para a utilização da etnografi a na investi-
gação de questões pontuais, mais visíveis em sociedades 
complexas e grandes cidades, tornando legítimo realizar 
etnografi as sobre as formas pelas quais essas questões 
eram percebidas e como impactavam a vida dos grupos. 
Assim se tornou possível investigar signifi cados de fe-
nômenos como narrativa publicitária, consumo, moda, 
novelas de televisão, shoppings, entre outros, e as formas 
pelas quais eles estruturavam sistemas de classifi cação, 
defi niam parâmetros do universo simbólico e construíam 
as identidades dos grupos. No caso do consumo, foram 
realizadas investigações etnográfi cas para a descrição de 
representações, de espaços e de práticas. Os pesquisado-
res, utilizando técnicas típicas da etnografi a, buscavam 
captar informações sobre modelos, ideologias, signifi -
cados coletivos ou percepções do grupo em relação às 
situações e hábitos de consumo compartilhados. Esses 
trabalhos mostram a viabilidade da investigação sobre 
as representações acionadas pela narrativa publicitária 
e o universo de práticas relacionados ao consumo, uti-
lizando a etnografi a. 

O interesse pela investigação de pequenos grupos, a 
busca da identifi cação de visões de mundo, diversidade 
de percepções e de práticas de consumo, mostra a fi liação 
desses temas à tradição de pesquisa etnográfi ca. Assim, 
de acordo com essa tradição, os estudos praticaram a 
observação participante em suas várias modalidades e 
conduziram entrevistas em profundidade com os infor-
mantes. O tempo de permanência junto ao grupo também 
seguia as prerrogativas do método, com longos períodos 
de campo, objetivando descrever “o ponto de vista nati-
vo”, a visão de mundo dos próprios atores sociais.

Rocha e Barros (2006) chamam a atenção para a re-
dução do tempo de permanência em campo nos estudos 
urbanos de consumo e de possíveis perdas decorrentes 
dessa redução, uma vez que o contato prolongado seria 
fundamental ao entendimento dos signifi cados subja-
centes ao consumo. 

ESTUDOS DE INSPIRAÇÃO ETNOGRÁFICA NO 
BRASIL

“Se é possível ser um pouquinho antropólogo, eu gos-
taria de fazer essa reivindicação.” Com essas palavras, 
Sidney Levy (1995, p. ix) posiciona claramente o esfor-
ço de pesquisadores que não foram treinados na Antro-
pologia, mas que desenvolveram estudos de consumo 
de inspiração etnográfi ca. No Brasil, esses esforços se 
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iniciaram no Instituto Coppead de Administração da 
UFRJ a partir de 1990, com a criação da primeira linha 
de pesquisas no Brasil sobre Antropologia do Consumo 
por um dos autores deste pequeno ensaio de apresenta-
ção à “RAE-Clássicos”, que realizou seu doutorado em 
Antropologia. Essa linha frutifi cou em inúmeros traba-
lhos que utilizaram métodos de inspiração etnográfi ca, 
ou quasi-etnography (Rocha e Barros, 2006), inicialmente 
apenas sob a condução do autor em questão, e poste-
riormente de outros professores da área de Marketing. 
Trabalhos dessa natureza também se desenvolveram mais 
recentemente, em escolas de negócios de outras institui-
ções, como a UFRGS.

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

Os estudos em questão, em sua maioria, trabalharam 
com grupos bem delimitados, buscando investigar as-
pectos específi cos do consumo desses grupos, e como 
o consumo serve, entre outras coisas, para defi nir ou 
reconstruir identidades após transições, como no caso 
de mulheres separadas (Ferreira, 2002) e homossexuais 
(Pereira, Ayrosa e Ojima, 2005); para marcar o perten-
cimento a um grupo, como entre “patricinhas” (Wal-
ther, 2002) e “yuppies” (Silveira, 2002); para reafi rmar 
a identidade étnica, como entre judeus do Rio de Janeiro 
(Blajberg, 2001) e entre membros de uma comunidade 
black do Rio de Janeiro (Lino, 2005); para mostrar sta-
tus e hierarquia, como entre profi ssionais liberais negros 
(Soares, 2002) e pobres da favela da Rocinha (Mattoso, 
2005a, 2005b; Mattoso e Rocha, 2005); para falar de 
relações de poder, como os consumidores insatisfeitos 
nos estudos de Chauvel (1999, 2000a, 2000b) e Giglio 
e Chauvel (2002). Alguns estudos também focalizaram 
o papel dos produtos em mediar as relações entre gera-
ções (Kubota, 1999; Campos, Suarez e Casotti, 2006), 
ou em mediar a passagem da “casa” para a “rua” (Cas-
tilhos et al., 2006). A apropriação de espaços sociais re-
presentados pelo shopping center foi o objeto de estudo 
de Soares (2000a, 2000b), enquanto Castilhos e Cavedon 
(2003) preocuparam-se em estudar a interação entre os 
atores da troca em um mercado público. Outro enfoque 
adotado foi investigar de que forma os produtos, tendo 
já incorporado signifi cados, como o status resultante de 
uma pseudopátina, podem transferi-los aos consumido-
res, que deles se apropriam para dizer algo a respeito de 
sua posição social (Almeida e Rocha, 2006).

UMA AGENDA DE PESQUISA PARA O BRASIL

A variedade dos estudos levantados sugere ricas possi-
bilidades para o uso de métodos de inspiração etnográ-
fi ca em marketing, embora apenas os primeiros passos 
tenham sido dados nessa direção.

Ao considerar as inúmeras alternativas que se abrem 
ao pesquisador em marketing, é conveniente iniciar pela 
clara demarcação dos estudos de inspiração etnográfi ca, 
para que não haja confusão quanto à inserção teórica a 
que aqui se faz referência. Em primeiro lugar, o consu-
mo é um sistema de signifi cação e a principal necessidade 
social que supre é a necessidade simbólica. Segundo, o 
consumo é como um código e por meio dele é traduzida 
boa parte das relações sociais e são elaboradas muitas das 
experiências de subjetividade. Terceiro, esse código, ao 
traduzir sentimentos e relações sociais, forma um sistema 
de classifi cação de coisas e pessoas, produtos e serviços, 
indivíduos e grupos. O consumo permite um exercício 
de classifi cação do mundo a partir de si mesmo, e, como 
é próprio dos códigos, pode ser sempre inclusivo: de um 
lado, inclusivo de novos produtos e serviços que a ele se 
agregam e são articulados aos demais; e de outro, inclu-
sivo de identidades e relações sociais que são defi nidas, 
em larga medida, a partir dele. Finalmente, esse código 
possui uma instância que o viabiliza, ao comunicá-lo à 
sociedade. A mídia é a grande realizadora da dimensão 
pública desse código, permitindo a socialização para o 
consumo de forma semelhante, defi nindo publicamente 
produtos e serviços como necessidades, explicando-os 
como modos de uso, confeccionando desejos como clas-
sifi cações sociais. Por esse processo, marketing, mídia e 
publicidade são intérpretes da esfera da produção, so-
cializando para o consumo ao disponibilizar um sistema 
classifi catório que liga um produto a cada outro e todos 
juntos às experiências de vida dos consumidores. 

Do ponto de vista metodológico, o estudo etnográfi co 
é o método pelo qual é possível obter acesso às formas 
pelas quais os grupos sociais atribuem signifi cados aos 
produtos e serviços, dando-lhes sentido diferenciado, 
incluindo-os ou excluindo-os de sua vida. Enfi m; como 
experimentam o consumo e, por meio dele, traduzem 
afetos, desejos e relações sociais, construindo uma visão 
de mundo. A etnografi a é um modo privilegiado de aná-
lise cultural e, por isso, é fundamental no entendimen-
to dos sistemas simbólicos que articulam os objetos de 
consumo e a vida cotidiana dos atores sociais.

De que forma os pesquisadores de marketing podem, 
então, inserir-se no entendimento do consumo por meio 
de estudos de consumo de inspiração etnográfi ca? Se-
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Tabela 1 – Lista parcial de estudos de consumo de inspiração etnográfi ca no Brasil

AUTOR(ES) NATUREZA TEMA PRINCIPAIS QUESTÕES ABORDADAS

Carvalho (1997) Dissertação
Consumo de objetos decorativos por casais de 
classe média

Rituais, identidades, transições.

Kubota (1999) Dissertação
Signifi cados e práticas de consumo na tercei-
ra idade

Dicotomia entre a “casa” e a “rua”, diferen-
ças de gênero e geração, signifi cado das 
marcas.

Chauvel (1999,
2000a, 2000b)

Tese, anais,
 livro

Insatisfação dos consumidores de classe 
média e baixa e estratégias para lidar com a 
insatisfação

Hierarquia, distinção, poder, signifi cado das 
marcas

Ballvé (2000) Dissertação
Lógica de consumo de crianças da elite 
carioca

Construção do senso estético, aceitação de 
rituais, comportamentos de consumo.

Bellia (2000) Dissertação Lógica de consumo dos novos ricos cariocas Senso estético, distinção.

Ouchi (2000) Dissertação
Lógica de consumo de adolescentes de colégio 
tradicional mineiro

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

Soares 
(2000a, 2000b)

Dissertação,
anais

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

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

Velho (2000) Dissertação
Impacto das telenovelas na difusão dos con-
ceitos de moda

Difusão da moda.

Blajberg (2001) Dissertação
Padrões de consumo de um grupo de judeus 
do Rio de Janeiro

Tribalização e globalização; identidade étnica; 
consumo, investimento e segurança.

Ferreira (2002) Dissertação
Signifi cado do consumo de mulheres separadas 
e bem-sucedidas

Identidade, individualidade, transições,
auto-estima.

Giglio e Chauvel 
(2002)

Anais
Estratégias utilizadas por consumidores insatis-
feitos de serviços de telefonia

Hierarquia, distinção, poder.

Silveira (2002) Dissertação
Lógica de consumo de jovens profi ssionais do 
mercado fi nanceiro (yuppies)

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

Soares (2002) Dissertação
Signifi cado do consumo de profi ssionais liberais 
negros bem-sucedidos

Identidade, distinção, hierarquia.

Walther (2002) Dissertação
Lógica de consumo de adolescentes e jovens 
muito ricas do Rio de Janeiro

Auto-imagem, pertencimento a grupo, 
consumismo.

Martinez (2002) Dissertação Padrões de consumo de jovens católicos Rejeição do consumismo, ideal de frugalidade.

Castilhos e 
Cavedon (2003)

Anais
Relações entre fornecedor, vendedor e cliente 
em um mercado público de Porto Alegre

Relacionamentos, reciprocidade, honra e 
obrigação.

Barros (2004) Anais
Esquema classifi catório de restaurantes na per-
cepção dos consumidores

Distinção, sistemas de classifi cação.

D’Angelo (2004) Dissertação Signifi cados associados ao consumo do luxo Distinção, hierarquia, status.

Castilhos et al.
(2005)

Anais
Estrutura de consumo e signifi cado dos pro-
dutos consumidos por famílias brasileiras e 
francesas

Cultura, hábitos de consumo, valorização da 
“casa”.
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gue-se um conjunto de pontos que parecem relevantes 
aos autores para garantir uma boa qualidade dos estu-
dos realizados.

É importante dar continuidade ao estudo do con-
sumo por meio da realização de etnografi as de grupos 
de consumidores para que se possa obter um quadro 
preciso dos múltiplos códigos que ordenam as práti-
cas de consumo. Seria interessante, ainda, pesquisar 
os signifi cados que envolvem produtos e serviços pela 
experiência social que neles se inscreve nos meios de 
comunicação. Isso quer dizer estudar de que forma os 
produtos e serviços adquirem sentido ao se inserirem 
em redes de relações sociais construídas no mundo den-
tro da mídia. Os produtos e serviços assumem identi-
dades em razão do trânsito que possuem em inúmeras 
cenas do cotidiano, pois são habitantes naturais, fre-
qüentadores assíduos de dramas humanos projetados 

na mídia, e com eles adquirem signifi cados e compar-
tilham nossa humanidade. 

Outra possibilidade seria estudar as múltiplas com-
binações que os produtos e serviços apresentam, perce-
bendo como cada um se encaixa em sistemas de objetos, 
em cenários apropriados, em modelos classifi catórios. 
Nessas redes simbólicas, os produtos e os serviços se 
prendem uns aos outros, tornam-se mutuamente depen-
dentes, dialogam, ligam-se com outros tantos produtos 
e serviços, chamando-os para perto, colando estilos de 
vida, tipos de pessoas e variações de ambientes. Os pro-
dutos falam uns com os outros. Por exemplo, os bonecos 
das crianças formam sistemas e só existem em reunião 
com outros parceiros ou inimigos. E assim são os ál-
buns de fi gurinhas, cuja lógica é a da falta. Os produtos 
de moda, por sua vez, exigem acessórios e acompanha-
mentos, sem os quais sua presença pode apenas expor 

Fonseca e Mello 
(2005)

Anais Relação simbólica entre consumidor e marca
Dicotomia entre “casa” e “rua”, signifi cado 
das marcas. 

Lino (2005) Dissertação
Valores ligados ao consumo em uma comuni-
dade black do Rio de Janeiro

Identidade, pertencimento a grupo.

Lopes (2005) Dissertação Relação entre beleza, maternidade e consumo Gênero, transições.

Mattoso (2005a, 
2005b), Mattoso e 
Rocha (2005)

Tese, livro, 
anais

Signifi cados simbólicos atribuídos a serviços 
fi nanceiros por consumidores pobres

Identidade, distinção, hierarquia, ato de
presentear.

Pereira, Ayrosa e 
Ojima (2005)

Anais Uso do consumo por homossexuais Identidade, transições.

Strehlou (2005) Anais
Consumo de produtos de moda
falsifi cados

Senso estético, estilo de vida, hierarquia, 
distinção.

Almeida e Rocha 
(2006)

Anais A presença da pátina nos objetos de consumo Status, identidade da marca.

Amui (2006) Dissertação Signifi cados associados ao consumo de luxo Distinção, hierarquia, status.

Barros (2006) Anais
Signifi cados do consumo para empregadas 
domésticas

Hierarquia, mediação entre classes sociais.

Campos, Suarez e 
Casotti (2006)

Anais
Signifi cados associados ao consumo de cosmé-
ticos por mães e fi lhas

Relacionamento entre gerações, autonomia, 
identifi cação.

Castilhos et al. 
(2006)

Anais
Signifi cado da posse de bens no ambiente de 
trabalho

Identidade, mediação entre casa e trabalho.

Rosário (2006) Dissertação
Comportamentos desviantes dos 
consumidores

Identidade, senso estético, rejeição de valores 
tradicionais.

Scaraboto (2006) Dissertação Comunidades virtuais como grupos de referência Netnografi a.

Szuster (2006) Dissertação
Infl uência de ídolos de futebol no consumo de 
adolescentes

Construção da identidade, status, identidade 
da marca.
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a exclusão social do portador. Outra vertente possível é 
a investigação dos signifi cados que os produtos e servi-
ços transmitem por meio de nomes, embalagens, cores 
e texturas; seu simbolismo e sua aparência; sua relação 
com práticas sociais, seu sentido classifi catório, seu viés 
etnocêntrico, seu poder de exclusão e sua capacidade de 
transportar esperanças. 

Algumas recomendações metodológicas também são 
cabíveis. Os grupos de consumo selecionados para estu-
do devem ser claramente delimitados, identifi cando-se, 
como já salientado, suas fronteiras culturais e experiên-
cias comuns. Deve-se frisar ainda a necessidade de dispor 
do que Levy (1981) chamou de “teoria de interpretação”, 
requisito fundamental para um trabalho sério, sem o qual 
difi cilmente se poderá passar do plano mais raso da des-
crição dos dados coletados ao entendimento mais elabo-
rado dos signifi cados associados ao consumo, da fala dos 
informantes ao desenvolvimento teórico. A convivência 
com o grupo estudado deve ser buscada da melhor forma 
possível, e o tempo de investigação deve encontrar-se nos 
limites razoáveis de uma etnografi a urbana.

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

Um aspecto fundamental é o desenvolvimento da par-
ceria entre antropólogos e escolas de negócios, trazendo 
os primeiros aos programas de mestrado e doutorado, 
como alunos, e ao corpo docente das escolas. O primeiro 
movimento só poderá ser realizado se o processo de se-
leção das escolas de Administração brasileiras for capaz 
de abrir espaço para perfi s distintos de alunos, já que 
os processos atuais têm forte viés favorável à formação 
quantitativa e positivista. O segundo movimento implica 
a compreensão de que a melhor forma de aprender é com 
aqueles que efetivamente dominam esse conhecimento, 
e que a multidisciplinaridade poderá ter papel relevante 
no desenvolvimento da qualidade do trabalho científi co 
nas escolas de Administração. Assim, será por meio de 
um processo sistemático de troca e da tensão por ela ge-
rada que a produção intelectual de excelência e pesquisa 
de ponta nessa área encontrarão o espaço propício para 
seu desenvolvimento.
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