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ENSAIOS

ETNOGRAFIA EM MARKETING: UMA VISÃO 
ANTROPOLÓGICA NOS ESTUDOS DO CONSUMO

RESUMO

Com a emergência da perspectiva teórica da Teoria da Cultura do 
Consumidor e o consequente reconhecimento da cultura como ele-
mento central nos estudos de marketing, o marketing etnográfico 
foi aceito como metodologia viável para o estudo do consumi-
dor sob um viés interpretativista. Se, por um lado, a etnografia 
convencional não mais dá conta de estudar a rápida circulação de 
significados, objetos e identidades culturais, por outro, permanece 
a preocupação com a direção que essa disciplina da Antropologia 
está tomando, quando usada sob o rótulo de marketing etnográfi-
co. O objetivo desse ensaio teórico é discutir o advento do marke-
ting etnográfico, suas particularidades, operacionalização, vanta-
gens e limitações nos estudos de consumo. A revisão bibliográfica 
permitiu vislumbrar as inúmeras contribuições que o marketing 
etnográfico garante aos estudos de consumo, desde que as premis-
sas e limitações dessa metodologia sejam observadas e cumpridas.

Palavras-chave: Etnografia. Marketing. Consumo. Estudos de 
Consumo. Metodologia de Pesquisa.

1	 INTRODUÇÃO

O consumo é um fenômeno eminentemente cultural, dire-
tamente relacionado com a complexidade humana, envolvendo 
valores, gostos, necessidades, desejos e hábitos em uma escala ex-
tremamente intensificada. Nenhuma atividade de consumo se dá 
de modo abstrato e genérico, ocorre “sempre em um determinado 
esquema simbológico que lhe dá sentido e significado [...], dentro 
[de] um esquema cultural específico.” (BARBOSA; CAMPBELL, 
2007, p. 108). Assim, cabe enxergar o consumidor como “sujei-
to imerso em diferentes redes culturais e sociais”, e o consumo 
“como um processo cada dia mais influenciado por categorias cul-
turais – estilo de vida, identidade e visões de mundo – do que pe-
las tradicionais referências sociológicas – classe, gênero e idade.” 
(BARBOSA, 2003a, p.100).

Com a emergência da perspectiva teórica da Teoria da Cultura 
do Consumo (Consumer Culture Theory) (ARNOULD; THOMP-
SON, 2005) e o consequente reconhecimento da cultura com ele-
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mento central no pensamento de marketing, 
admite-se o marketing etnográfico como uma 
metodologia viável para o estudo do consumi-
dor e das manifestações sociais e materiais em 
suas atividades diárias. Contudo, se, de um lado, 
a etnografia convencional não mais dá conta de 
estudar “a circulação de significados, objetos e 
identidades culturais no tempo-espaço difuso” 
(DENNY, 2013, p. 432), de outro, permanece a 
preocupação com a direção que esta disciplina 
da Antropologia está tomando quando utilizada 
sob o rótulo de marketing etnográfico.

Este ensaio buscar discutir, por meio de 
uma revisão bibliográfica, o uso da etnografia 
como metodologia de pesquisa em marketing, 
destacando o advento do marketing etnográfico, 
suas particularidades, operacionalização, vanta-
gens e limitações nos estudos de consumo. Para 
tal, está estruturado em seis sessões: introdu-
ção, a apresentação do método etnográfico e seu 
processo de coleta de dados, características da 
perspectiva interpretativista, o uso da etnografia 
em marketing, mais precisamente nos estudos de 
consumo, seguindo das limitações e desafios do 
método etnográfico, e, finalmente, as considera-
ções finais inerentes a este estudo.

2	 MÉTODO ETNOGRÁFICO E SEU 
PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Em sua obra, Os Argonautas do Pacífico 
Ocidental, Malinowski (1978) apresentou im-
portantes considerações sobre a etnografia, mé-
todo que utilizou para estudar o sistema de co-
mércio dos nativos das Ilhas Trobriand. Segundo 
ele, seu convívio íntimo e intenso com o povo 
desta ilha fez que, ao longo do tempo, sua rotina 
diária passasse a ser igual à dos nativos, permi-
tindo a experimentação genuína e integral de sua 
vida. O método etnográfico permitiu a esse au-
tor captar a visão de mundo desse povo e como 
se relaciona entre si, sendo só assim possível 
compreender a maneira como seus valores so-
ciais eram vivenciados no cotidiano.

Descreve-se etnografia como o estudo do 
fenômeno no local ou situação em que ocorre 
naturalmente, por meio de métodos de coleta 

de dados que captam seus significados sociais 
por meio da participação direta do pesquisador 
(CAVEDON, 2014). Barbosa (2003a, p. 100) 
apresenta o método etnográfico como o “pro-
cesso de observar, participar e entrevistar o ‘na-
tivo’ em suas condições reais de existência, ten-
tando entender e mapear a completude de sua 
vida.” Assim, torna-se possível compreender os 
fatores simbólicos e as peculiaridades culturais 
que se escondem por trás de relacionamentos e 
atividades individuais e grupais, ou seja, apre-
ender “os diferentes princípios, lógicas e signi-
ficados por meio dos quais as pessoas organi-
zam a ‘realidade’ em que vivem.” (BARBOSA, 
2003b, p. 40).

Na prática, o método etnográfico serve 
para descobrir o que os pesquisadores não sa-
bem como responder, o que os pesquisados não 
sabem sobre eles mesmos ou o que não querem 
ou não vão admitir (MARIAMPOLSKI, 2006). 
Apesar de não envolver diretamente dados 
quantitativos, o rigor metodológico concede à 
etnografia o status de fazer científico. O pesqui-
sador apontará os resultados obtidos por meio 
das observações e das entrevistas feitas em 
campo, bem como apontará o que é pensamen-
to do autor, seu posicionamento e interpretação 
psicológica em face dos dados observados.

Lengler e Cavedon (2001) descrevem o 
momento em que Malinowski chegou às Ilhas 
Trobriand para realizar seu trabalho de compre-
ensão do sistema de comércio aborígene. Res-
saltam a parcimônia e a preparação prévia do 
antropólogo ao se embrenhar entre os nativos:

Ao desembarcar na Nova Guiné, Ma-
linowski, um dos criadores da escola 
funcionalista da antropologia, de-
dicou-se integralmente ao trabalho, 
procurando estudar em profundidade 
o sistema sócio-econômico dos abo-
rígenes. O kula, como era conhecido 
o sistema econômico da polinésia, 
funcionava como amálgama da socie-
dade local, dando origem e sistema-
tizando os comportamentos sociais 
dos nativos (Malinowski, 1978). Sua 
dedicação e curiosidade levou-lhe a 
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interceder e questionar sobre os ri-
tuais que acompanhava. A garantia 
da sacralidade e o respeito aos ritos 
dos aborígenes fizeram com que Ma-
linowski contivesse seu afã e apenas 
observasse o que se passava. Após 
um período de convívio e assimilação 
das regras dos nativos o pesquisador 
pôde, com juízo de conhecimento dos 
comportamentos e das regras locais, 
escolher os momentos adequados 
para a coleta dos dados através da ma-
nifestação dos informantes, isto cons-
titui-se em um dos pontos fulcrais do 
fazer etnográfico saber o momento 
de silenciar ou de perguntar (LEN-
GLER; CAVEDON, 2001, p. 27-28).

Em consonância com a prática de Mali-
nowski, Cavedon (2014) explica que, antes de 
adentrar ao campo, o pesquisador deve mer-
gulhar no universo do fenômeno pesquisado, 
aprendendo ao máximo sobre as características 
e particularidades da realidade que irá estudar. 
A autora defende o abandono de informações, 
preconceitos, ideologias e tudo o mais que pos-
sa interferir na sua percepção da nova realida-
de e levá-lo a uma impressão errônea ou ide-
ológica daquilo que está estudando. Essa será 
a única maneira que fará que o pesquisador se 
embrenhe profundamente e interaja, genuina-
mente, com sua nova realidade, de modo que, 
ao longo do tempo, deixe de ser um estranho, 
participe ativamente das atividades e perceba 
os autênticos comportamentos do grupo. 

O método etnográfico exige do pesqui-
sador a constante consciência de que seus ob-
jetos de estudo se autoconstroem diariamente, 
diante do sentido que eles mesmos conferem às 
diferentes situações, em diferentes contextos. 
Cabe a ele, então, desprender-se da realidade 
pré-concebida, em um exercício de distancia-
mento e estranhamento que não raramente é a 
atividade mais complexa do pesquisador etno-
gráfico. O desafio está em “desfamilizar o fami-
liar” ao questionar tudo o que é comum, natural 
ou automático, olhando “o que se apresenta e 
não aquilo que estamos acostumados a enxer-
gar.” (CAVEDON, 2014, p. 70). É o exercício 

constante de “procurar a lógica e o significado 
por trás da prática automática e inconsciente, 
olhar o mundo da cultura material que nos é tão 
‘familiar’ como se ele pertencesse a uma civi-
lização desconhecida.” (BARBOSA, 2003a, p. 
103). Similarmente, Denny (2013) defende que 
a articulação fundamental da etnografia é base-
ada em metáforas de profundidade e escavação, 
uma vez que a verdade somente é compreensí-
vel se for escavada, buscada nas profundezas 
das práticas sociais e culturais, permitindo che-
gar, assim, às motivações subjacentes das ações 
dos indivíduos e grupos.

A principal fonte de coleta de dados no 
método etnográfico dá-se para atuação partici-
pante ou não participante do pesquisador. O es-
tudioso busca perceber e compreender o modo e 
a razão pelos quais ocorre o fenômeno estudado, 
participando e observando ativamente sua nova 
realidade e os elementos que participam dela. 
Lourenço, Ferreira e Rosa (2008) explicam que, 
durante a coleta de dados na pesquisa etnográfi-
ca, a observação e a compreensão do contexto 
social estudado são fundamentais, uma vez que 
os informantes podem não saber, claramente, os 
motivos que explicam ou justificam seus com-
portamentos ou simplesmente não se dão conta 
de que tiveram determinado comportamento. 

Recursos tecnológicos como vídeos, 
câmeras e sistema de monitoramento eletrô-
nico podem auxiliar na captura da linguagem 
corporal, expressão facial, gestos e outros di-
mensionamentos temporais e espaciais de 
comportamento humano (BELK; FISCHER; 
KOZINETS, 2013). Contudo, Elliott e Jankel-
-Elliott (2003) reforçam a importância das notas 
de campo para registrar acontecimentos e infor-
mações passíveis de esquecimento e auxiliar a 
confecção dos diários de campo. As notas de 
campo devem registrar características do local, 
nomes dos atores, atividade, datas, horários, 
objetivos, sensações, percepções, impressões 
e quaisquer outros detalhes que enriqueçam e 
agreguem maior significado à interpretação dos 
dados do campo. No diário de campo, o pesqui-
sador descreverá seu dia de observação e reuni-
rá as informações recolhidas. 
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3	 VIÉS INTERPRETATIVISTA DO 
MÉTODO ETNOGRÁFICO

A pesquisa etnográfica assume caráter 
descritivo, uma vez que apresenta as caracterís-
ticas de um determinado fenômeno, e seus da-
dos são coletados no local onde acontecem os 
fenômenos, ocorrendo o contato direto do pes-
quisador com a realidade pesquisada, descreven-
do percepções e motivações particulares a ela. 
Contudo, o momento de análise de dados se faz 
tão importante quanto à participação etnográfi-
ca do pesquisador em si. A descrição densa da 
experiência cultural requer que se afaste o uso 
da perspectiva positivista dos estudos etnográ-
ficos como uma forma para melhor entender os 
valores sociais, os costumes e as motivações de 
um grupo específico. Levy (1981, p. 50-51 apud 
ROCHA; ROCHA, 2007, p. 72) defende que o 
viés positivista não seria suficiente para descre-
ver com fidedignidade os eventos de consumo 
devido, principalmente, a riqueza dos significa-
dos simbólicos que eles carregam.

Esta forma de lidar com os dados fre-
quentemente parece árida e frustran-
te, por não ser suficientemente pene-
trante, não dizer o suficiente sobre o 
significado do produto em relação à 
vida dos usuários e sobre sua posição 
em relação a outros produtos. O enfo-
que sugerido é evitar aceitar respostas 
como se fossem observações científi-
cas a serem tabuladas como medidas. 
Ao contrário, a suposição 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 dados podem ser relaciona-
dos e compreendidos (LEVY, 1981, 
p. 50-51 apud ROCHA; ROCHA, 
2007, p. 72).

Na etnografia, o comportamento humano 
foi previamente experimentado para, então, ser 
investigado e compreendido em sua totalidade 
e especificidade. De modo particular e extre-

mamente relevante para os estudos de compor-
tamento do consumidor, a abordagem interpre-
tativista permite ao pesquisador considerar o 
contexto e as condições nas quais os fenômenos 
foram produzidos, ou seja, “os acontecimen-
tos no âmbito do processo de pesquisa não são 
desvinculados da vida fora do mesmo.” (GÜN-
THER, 2006, p. 203). Assim, os fenômenos não 
são simplesmente transcritos, mas situados so-
cial e temporalmente, ilustrando as regras e os 
rituais de seus sujeitos, relacionando os elemen-
tos envolvidos e, portanto, recebendo sentido e 
significado mais condizentes com a realidade.

O emprego da perspectiva interpretativis-
ta em estudos de comportamento do consumidor 
retrata, efetivamente, a realidade socialmente 
construída pelas ações dos sujeitos pesquisa-
dos (PINTO; SANTOS, 2008). O viés inter-
pretativista permite o estudo dos significados, 
das motivações e das ações sociais percebidos 
conjuntamente por participantes e pesquisado-
res (BAHARI, 2010). Ao captar o fenômeno, o 
pesquisador deve admitir que existem ali tanto a 
perspectiva dos indivíduos envolvidos, quanto a 
sua própria. Este seria simplista ao se contentar 
com a descrição dos comportamentos observa-
dos em vez de interpretar a ação humana e di-
mensionar aspectos subjetivos dos envolvidos. 
Por outro lado, seria ingênuo ao considerar-se 
capaz de despir-se de sua própria história de 
vida, que pode direcionar seu olhar para assun-
tos que prefere, porém, irrelevantes para o enten-
dimento de seu objeto de estudo.

4	 ETNOGRAFIA EM MARKETING E 
NOS ESTUDOS DE CONSUMO

O consumo é um fenômeno eminente-
mente sociocultural. É fácil perceber cultura e 
consumo como esferas interligadas e indissoci-
áveis quando se nota que todas as práticas so-
ciais não ocorrem no vácuo, mas sempre mol-
dadas por aspectos culturais.

Ninguém come, veste, dorme, bebe e 
compra de forma genérica e abstrata. 
Toda atividade [...] ocorre sempre em 
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um determinado esquema simbológi-
co que lhe dá sentido e significado. 
Do mesmo modo, todos os objetos, 
bens ou serviços são partes integran-
tes de sistemas de práticas e represen-
tações que os tornam significativos 
[...] Todo processo de seleção, esco-
lha, aquisição, uso, fruição e descarte 
de um bem ou serviço, só ocorre e faz 
sentido dentro [de] um esquema cul-
tural específico (BARBOSA; CAM-
PBELL, 2007, p. 108).

Desse modo, a cultura ganha relevância 
no processo de entendimento da essência dos 
processos de consumo, transcendendo signifi-
cados puramente econômico, material e fun-
cional. Com o intuito de melhor compreender 
essa influência, observou-se, a partir da década 
de 1980, o início do uso de referências e mé-
todos da Antropologia nos estudos de marke-
ting publicados nos Estados Unidos e na Eu-
ropa (BARROS, 2002). Ademais, a inserção 
de antropólogos nas principais escolas de ad-
ministração e o crescente interesse ocidental 
na condução de estudos de marketing, sob a 
inspiração etnográfica, incentivaram uma nova 
geração de pesquisadores (DENNY, 2013).

Assim, surge o commercial ethnogra-
phy, quasi-ethnography ou ainda marketing 
etnográfico (ELLIOTT; JANKEL-ELLIOTT, 
2003), não como um novo tipo de marketing, 
mas como uma nova maneira de fazer e pesqui-
sar os fenômenos de marketing. Esse método 
diferencia-se do modelo antropológico tradi-
cional apenas pela redução do tempo de imer-
são do pesquisador, o que ajudou a adaptar e a 
viabilizar os estudos de marketing ao timing do 
mundo dos negócios. Cabe ressaltar que essa 
redução não prejudica o processo de percep-
ção da cultura no ambiente em que acontece; 
ao contrário, permite dar conta da riqueza dos 
aspectos socioculturais como construções teó-
ricas, de sua relevância nas práticas mercado-
lógicas e de seu impacto no pensamento geren-
cial (DENNY, 2013).

No Brasil, os estudos de marketing et-
nográfico foram estimulados a partir de 1990, 

com a criação do grupo de pesquisas de Antro-
pologia do Consumo do Instituto de Adminis-
tração da UFRJ. Desde então, muitos trabalhos 
com inspiração etnográfica na área de marke-
ting foram desenvolvidos, abrangendo outras 
instituições de ensino superior como a UFRGS 
(ROCHA; ROCHA, 2007).

À medida que busca pesquisar “o que 
se consome e não o que nos leva a consumir” 
(BARBOSA, 2003b, p. 43), o marketing tradi-
cional se difere do etnográfico. Similarmente, 
a concepção de quem é o consumidor e a com-
preensão de quais são seus comportamentos 
no marketing etnográfico contrastam-se com 
aquela dos estudos tradicionais. O “sujeito ra-
cional e autônomo, que toma decisões indivi-
dualmente ou, no outro extremo, alguém passí-
vel de manipulação, em quem se podem incutir 
‘necessidades e desejos’, e que reage de acordo 
com os estímulos oferecidos pelo mercado” dá 
espaço a figura de um consumidor “em perma-
nente diálogo com a gramática sociocultural 
que está por trás dos produtos e serviços, tanto 
para corroborá-la, como para rejeitá-la” (BAR-
BOSA, 2003b, p. 42).

Os aspectos ambíguos, contraditórios e 
inconscientes do comportamento dos consumi-
dores são informações complexas, difíceis de 
serem captadas unicamente em entrevistas ou na 
dimensão consciente e verbal da comunicação 
humana. Ao adentrar no ambiente em que o con-
sumo efetivamente ocorre, o pesquisador se torna 
parte do grupo pesquisado, compreendendo mais 
facilmente suas peculiaridades e características. 
Decifrando os comportamentos dos indivíduos, 
ele consegue captar as percepções acerca de situ-
ações sociais e hábitos e constatar os verdadeiros 
desejos e motivações dos consumidores.

Do ponto de vista antropológico, o con-
sumo passa a ser analisado no nível da ação so-
cial e da elaboração coletiva de significados, e 
não apenas no nível individual, econômico ou 
psicológico (IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006). 
Transcendem-se, assim, as explicações econo-
micistas do consumo, superando sua visão ra-
cional, objetiva e descontextualizada social e 
culturalmente e minimizando o efeito de distor-
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ção ou parcialidade dos grupos de foco. O con-
sumo é, então, percebido como um fenômeno 
complexo, simbólico e cultural, que não pode 
ser reduzido a esquemas causais ou experiên-
cias de laboratório simplificadoras, de cunho 
positivista (ROCHA, 1999). 

O esforço etnográfico de Pereira e Ayro-
sa (2012) sobre o consumo de gays masculinos 
cariocas permitiu descobrir como esses consu-
midores utilizam os significados simbólicos do 
consumo de forma a se diferenciarem de pa-
drões heteronormativos, ajudando a comunicar 
ou sinalizar a sua identidade masculina homos-
sexual para os seus pares. Para tal, 

um dos autores deste artigo inseriu-se 
no dia a dia do grupo gay carioca, de 
2005 até 2008, realizando observa-
ção participante, entrevistas formais 
e informais. Durante quatro anos, o 
pesquisador foi um assíduo frequen-
tador do trecho da praia de Ipanema 
em frente à rua Farme de Amoedo. 
Passou a acompanhar e viver o dia 
a dia desse grupo, com o objetivo de 
entender melhor os significados sim-
bólicos da cultura no Rio de Janeiro 
(PEREIRA; AYROSA, 2012, p. 304).

Do mesmo modo, a utilização do método 
etnográfico em um estudo junto a adolescentes 
em um shopping-center permitiu que Lengler e 
Cavedon (2001) concluíssem que, longe de es-
timular o consumo, o shopping é um meio de 
materializar um mundo próprio e particular des-
se grupo. Os autores defendem que a etnografia 
permitiu um diálogo direto e aberto entre pes-
quisador e pesquisado e dispensou a necessidade 
de uma verdade absoluta e formalizada, o que 
garantiu a riqueza dos resultados do estudo.

Por meio da observação da rotina de um 
bairro de classe baixa de São Paulo, Castro 
(2016) percebe que o consumo para aquela po-
pulação não tem o intuito de imitar a classe mé-
dia e alta, mas de reforçar as distinções sociais 
e enaltecer o prazer e o orgulho de pertencer 
àquela classe. Do mesmo modo, Fantinel e Fis-
cher (2012) conduzem estudo de cunho etnográ-

fico e extratos de diários de campo elaborados 
a partir da técnica da observação participante 
para caracterizar as cafeterias como espaços de 
consumo e de sociabilidade urbana e evidenciar 
os processos de ressignificação do consumo de 
café ao longo da história, em diferentes locais do 
mundo. Elliott e Jankel-Elliott (2003) participa-
ram intensamente da rotina diária de onze famí-
lias britânicas com o intuito de descrever os im-
pactos da tecnologia e da mídia de consumo em 
suas vidas. Esses autores afirmam que o uso da 
abordagem etnográfica nesta pesquisa possibili-
tou-os encontrar resultados miríades, penetran-
tes e amplos, resultados que um simples estudo 
de caso não conseguiria descrever em totalidade 
ou compreender quanto ao impacto. 

5	 LIMITAÇÕES E DESAFIOS DO 
MÉTODO ETNOGRÁFICO 

Como em outros métodos, a etnografia 
apresenta limitações. Embora apresente todos 
os benefícios citados acima, existe a constante 
preocupação com a direção que essa disciplina 
da antropologia está tomando. Para pesquisa-
dores antropólogos, a etnografia é um processo 
indutivo, fruto do esforço do constante ques-
tionamento de seus pressupostos sobre o tema 
em questão, cujos dados são produzidos nas 
formas de interação que têm com seus partici-
pantes e clientes de pesquisa (DENNY, 2013). 
Nesse ponto, os antropólogos alegam, com ra-
zão, a banalização da etnografia tradicional de 
Malinowski (1978), mais precisamente a su-
perficialidade da apresentação e da interpreta-
ção dos significados culturais que emergem do 
campo em detrimento da descrição densa que 
esse método originalmente exige.

A etnografia é considerada um método 
caro quando comparado aos demais tipos de pes-
quisa por sua necessidade de permanência em 
campo por um longo período de tempo (DEN-
NY, 2013; SHERRY, 2013). É importante enten-
der que, ao se usar essa metodologia, devem-se 
reservar tempo e recursos financeiros para orga-
nizar e implementar a pesquisa de campo, bem 
como para a realização de análises profundas, 



208

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

ENSAIOS | Etnografia em Marketing: uma visão antropológica nos estudos do consumo

R. Gest. Anál., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 202-211, jul./dez. 2018

elementos que, muitas vezes, o pesquisador, 
dado ao cenário contemporâneo, não dispõe.

Na atual conjuntura, a definição do grupo 
a ser estudado torna-se um desafio para o pes-
quisador, pois, dificilmente, um grupo estará iso-
lado e será de fácil delimitação, principalmente 
em termos geográficos e culturais. Desse modo, 
podem ocorrer interferências de variáveis ex-
ternas ao grupo, o que distorce o estudo. Ainda, 
o método etnográfico permite a observação de 
um pequeno grupo (SHERRY, 2013), sendo as 
generalizações, aqui, restritas ao grupo foco do 
estudo. Não obstante, a freneticidade das mu-
danças da atual sociedade pode contribuir, junta-
mente com a extensão de tempo necessária para 
a condução da etnográfia, para a relativa pere-
cibilidade e irrelevância das informações e dos 
fatos observados em um mercado (MARIAM-
POLSKI, 2006). Esforços de marketing devem 
considerar que respostas encontradas em estu-
dos com inspiração não podem ser consideradas 
conclusivas, mas sim, exploratórias (ELLIOTT; 
JANKEL-ELLIOTT, 2003). 

Ressalta-se o desafio do pesquisador 
de vislumbrar além do que é apresentado no 
campo, ou seja, conseguir identificar o porquê 
de as atividades acontecerem da forma como 
acontecem tanto no campo comportamental, 
cultural, quanto nos demais aspectos que en-
volvem a análise (SHERRY, 2013). O domínio 
necessário da língua e do vocabulário do grupo 
pesquisado pode representar um desafio para o 
pesquisador, mas é fator essencial para o estu-
dioso, uma vez que esse domínio será neces-
sário no campo e para interpretação dos dados 
(PEREIRA, 2012). Não obstante, por ser ob-
servador-participante no campo, o pesquisador 
deve esforçar-se ao exercício de sua neutrali-
dade, mantendo-se sua distância profissional e 
fidelidade às perspectivas de seus pesquisados 
e quaisquer outras encontradas em campo.

O contato do pesquisador com os ele-
mentos estudados e o impacto que o processo 
pode gerar no grupo de pessoas (MURPHY; 
DINGWALL, 2001) levantam questões éticas 
que devem ser consideradas antes, durante e 
depois da pesquisa de campo. Goulding (2002) 

destaca a importância de reflexões sobre se os 
participantes estão ou não cientes da pesquisa, 
o quanto sabem da pesquisa, qual a orientação 
do pesquisador e o quão envolvido estão com a 
situação pesquisada. É preciso entender que os 
pesquisados têm direitos quanto à privacidade, 
respeito e autodeterminação (FETTERMAN, 
1989), cabendo ao pesquisador respeitar os va-
lores e as decisões dos pesquisados, bem como 
promover o senso de justiça e igualdade.

Pesquisa.

6	 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Os sentidos da vida humana são constru-
ídos coletivamente, não existindo uma realida-
de autônoma em relação aos sujeitos sociais. 
Assim, admitindo-se o consumo como fenôme-
no produzido coletivamente, cabe investigá-lo 
em profundidade no contexto em que ocorre, 
exigindo, cada vez mais, a aproximação entre 
as áreas de Antropologia, Marketing e outras 
áreas sociais para seu fidedigno estudo. Ade-
mais, o aspecto cultural do consumo exige um 
método de pesquisa que descreve seu papel-
-chave no entendimento dos sistemas simbóli-
cos que articulam os objetos e a vida cotidiana 
dos atores sociais.

O estudo do consumo, por meio da me-
todologia etnográfica, permite conhecer as 
formas pelas quais os grupos sociais atribuem 
significados aos produtos e aos serviços, dando-
-lhes sentido diferenciado, incluindo-os ou ex-
cluindo-os de suas vidas. Esforços etnográficos 
nos estudos de consumo permitem a criação e 
o desenvolvimento de produtos e serviços mais 
adequados às necessidades e aos desejos dos 
consumidores, reduzindo os gastos com o de-
senvolvimento e os prejuízos com lançamentos 
de bens fora da realidade desejada pelos con-
sumidores. Além disso, ajudam a maximizar o 
retorno para as empresas e a elevar o índice de 
satisfação com a marca. 

É importante enxergar os pressupostos da 
metodologia etnográfica, entendendo que esse 
tipo de pesquisa lhe dará acesso a informações 
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diferentes daquelas levantadas em metodologias 
tradicionais. Essas informações virão por meios 
diferentes e, logicamente, requerem interpreta-
ções diferentes. Informações sobre hábitos, prá-
ticas cotidianas e crenças do grupo se mostrarão 
para o pesquisador por meio de interações cons-
cientes e inconscientes dos indivíduos, podendo 
surgir, até mesmo, em meio ao simples silêncio 
ou renúncia da ação. Cabe ao pesquisador inter-
pretar esses acontecimentos dentro de um con-
texto cultural, social e temporal.

Futuros estudos podem ser conduzidos 
no sentido de compreender as contribuições do 
uso do marketing etnográfico combinado com 
outros métodos para o enriquecimento dos es-
tudos de marketing, em particular, de consumo. 
Similarmente, recomenda-se a condução de 
pesquisas visando discutir o uso da etnografia, 
suas particularidades, operacionalização, van-
tagens e limitações como metodologia para es-
tudos de outras áreas da Administração, como 
estudos organizacionais e de gestão estratégica.

ETHNOGRAPHY IN MARKETING: 
AN ANTHROPOLOGICAL VIEW IN 

THE CONSUMER STUDIES

ABSTRACT

With the emergence of the theoretical perspec-
tive of Consumer Culture Theory and the conse-
quent recognition of culture as a central element 
in studies of marketing, ethnographic market-
ing is accepted as a viable methodology for the 
study of the consumer within an interpretative 
bias. If, on the one hand, conventional ethnogra-
phy no longer accounts for the rapid circulation 
of meanings, objects and cultural identities, on 
the other hand, remain the concern with the di-
rection this discipline of anthropology is taking 
when used under the label of ethnographic mar-
keting. The objective of this theoretical essay is 
to discuss the advent of ethnographic marketing, 
its particularities, operationalization, advantages 
and limitations in consumer studies. Our bib-
liographic review allows understanding the in-
numerable contributions that ethnographic mar-

keting guarantees to consumer studies, since the 
assumptions and limitations of this methodology 
are observed and fulfilled. 

Keywords: Ethnography. Marketing. Consump-
tion. Consumer Studies. Research Methodology.

ETNOGRAFÍA EN MARKETING: 
UNA VISIÓN ANTROPOLÓGICA EN 

LOS ESTUDIOS DEL CONSUMO

RESUMEN

Con la emergencia de la perspectiva teórica 
de la Teoría de la Cultura del Consumidor y el 
consecuente reconocimiento de la cultura como 
elemento central en los estudios de marketing, 
el marketing etnográfico fue acepto como me-
todología viable para el estudio del consumidor 
bajo una visión interpretativa. Se, por un lado, 
la etnografía convencional no más es capaz de 
estudiar la rápida circulación de significados, 
objetos e identidades culturales, por otro, per-
manece la preocupación con la dirección que 
esa disciplina de la antropología está tomando 
cuando usada bajo el rótulo de marketing etno-
gráfico. Este ensayo tiene por objetivo discutir 
el advenimiento del marketing etnográfico, sus 
particularidades, operación, ventajas y limita-
ciones en los estudios de consumo. La revisión 
bibliográfica permitió vislumbrar las inúmeras 
contribuciones que el marketing etnográfico 
asegura a los estudios de consumo, desde que 
las premisas y limitaciones de esta metodología 
sean observadas y cumplidas. 

Palabras-clave: Etnografía. Marketing. Con-
sumo. Estudios de Consumo. Metodología de
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