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Introducgao

Em meados do corrente ano, fui de certo modo surpreendido com um convite formulado
pelos editores da RIMAR para a elaboragéo de um artigo do tipo comentario para o Encontro
“Globalizacao e Cultura”. A sensacao de surpresa me ocorreu pelo fato de que, mesmo
conhecendo a RIMAR e tendo saudado a sua fundagdo, nunca havia pensado em escrever
um artigo para ela, pois marketing nédo € a minha area prioritaria de estudos, apesar de ter
feito toda a minha formacao académica no campo da administragdo. Nao obstante a
surpresa, aceitei com prazer o referido convite.

Na comunicacao enviada pelos editores sobre a elaboracdo do comentario, fizera-se aluséo
ao “desafio cultural interessante para pesquisadores e praticantes de marketing” advindo da
globalizacdo. E, por analogia, foi justamente com este espirito — do desafio cultural
interessante — que resolvi finalmente aceitar o convite. Algo me fez crer que elaborar o
presente comentario poderia ser um desafio cultural bastante interessante, principalmente
na medida em que os editores argumentaram que um olhar de um pesquisador nao
necessariamente pertencente a area de marketing poderia ser Util aos profissionais dessa
area. Assim, tentarei colaborar com a RIMAR e, por extensdo, com o0s pesquisadores e
praticantes do marketing, comentando sobre o “encontro” dos textos Pesquisa sobre
culturas nacionais: o inexoravel futuro do marketing na globalizagdo e De ‘“templo do
consumo” a representacdo mitolégica: um olhar etnogréfico desconstrutivo sobre os ritos do
shopping center. Para fazé-lo, organizarei este comentario em quatro dimensdes: na
primeira, tratarei da possibilidade mais evidente de complementaridade entre tais textos; na
segunda dimensao, farei consideragdes iniciais sobre a complexidade embutida nessa
tentativa de complementaridade; na terceira dimensdo aprofundarei o exame dessa
complexidade, destacando novos aspectos; e na quarta dimenséo abordarei a etnografia,
método muito citado pelos autores de ambos os textos.

Uniao dos pontos de vista macro e micro: uma evidéncia de complementaridade
Ambos os textos, ao abordarem aspectos culturais no universo do consumo, contribuem

tanto para a solugdo de problemas tedricos como praticos na area de marketing, pois
proporcionam avangos na compreensao das questdes postas pela modernidade e pela
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globalizacdo. Se examinados em conjunto, essa contribui¢cao é significativamente ampliada,
uma vez que dois pontos de vista diferentes sao utilizados.

O texto sobre culturas nacionais adota um ponto de vista que aqui denominarei macro, com
relacdo ao segundo texto que discute sobre shopping center. No primeiro texto, enfoca-se
aspectos culturais tomando-se como ponto de vista prioritario as diferengas entre culturas
nacionais, ressaltando os estudos que tentam revelar os grandes tragos culturais de
determinadas nacdes, seus impactos sobre o comportamento do consumidor e sobre o
marketing internacional. Neste sentido, cultura refere-se as caracteristicas particulares dos
grandes agregados populacionais — nagdées — ensejando portanto um olhar macro sobre a
influéncia da cultura nas atividades de marketing. Numa época de intensa
internacionalizagdo dos mercados, ocasionando a circulagdo ampliada de mercadorias e
servicos, bem como de pessoas, a sensibilidade para compreender as diferengas entre os
diversos povos € um recurso indispensavel para adequar as estratégias de marketing, tanto
no nivel de abordagem do cliente final, como no nivel das transagbes empresariais
internacionais — tal € o argumento defendido pelos autores.

O texto sobre o shopping center, por sua vez, parte de um ponto de vista micro, langando
um olhar sobre os aspectos culturais numa perspectiva mais focalizada, menos abrangente.
A cultura em estudo aqui ndo diz respeito aos grandes agregados e sim a grupos
especificos, nesse caso adolescentes freqlentadores de shopping center. Essa € uma
tendéncia de boa parte dos estudos antropoldgicos contemporaneos: o olhar sobre as
chamadas tribos urbanas, abordando o mundo particular de grupos que se formam em
espacos definidos dos grandes centros urbanos da atualidade. O interesse geral dessa
tendéncia é a identificacdo dos modos de vida, das praticas relacionais, dos cdédigos
culturais, dos valores (dentre outros aspectos) de individuos em busca de identidade proépria
bem como de sentido para as sua relagdes sociais no ambiente das grandes cidades, onde
impera quase sempre o individualismo, a competicdo e a indiferenca, tragos agravados pela
crise econbmica. Tal esforgco coincide com a guinada da antropologia moderna em direcao
ao estranhamento do proprio meio onde o antropdlogo vive: a sociedade ocidental
complexa, em particular as grandes cidades. No caso em estudo, tenta-se demonstrar que
mesmo um shopping center, um empreendimento mercadolégico grandioso e de certa forma
pautado por um determinado padrdao de consumo, é apropriado simbolicamente por tribos
que, ao participar desse empreendimento, batizam-no a sua maneira, impregnando-o com
seus habitos e assim conferindo-lhe um novo significado cultural. Essa espécie de
apropriacdo simbdlica poderia entdo inaugurar modos de consumo que talvez nao
refletissem inteiramente o padrdo desejado pelos empreendedores do shopping: o “templo
do consumo” passa a ser o cenario de uma dada representacdo mitoldégica no imaginario
dos membros daquelas tribos.

Além disso, a abordagem tedrica dos autores do segundo texto (shopping center) amplia
mais ainda a distancia entre os pontos de vista: a corrente pés-moderna na antropologia.
Essa corrente despreza as metanarrativas e, por conseguinte, ndo parece eleger como tema
de estudo as culturas nacionais como um todo integrado. Antes disso, prefere focalizar
grupos especificos em seus respectivos espagos sociais.

Assim, parece evidente que os dois textos abordam questdes que interessam diretamente
0s pesquisadores e os praticantes do marketing. Questdes culturais, abordadas pelo olhar
antropolégico, a partir de pontos de vista diferentes: o olhar da antropologia cultural,
interessada e crente no carater nacional das culturas — um ponto de vista macro —, e o
olhar da antropologia pds-moderna, interessada nas “narrativas modestas” e “validas
internamente nas comunidades ou grupos onde brotam” — um ponto de vista micro.
Pesquisadores e principalmente os praticantes do marketing podem beneficiar-se desse
encontro de textos, de visdes de abordagens: uma vez sensibilizados pela questado cultural,
poderiam langar mao dessas contribuicbes ao desenvolver seu métier.
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Todavia, me parece que ha nesse encontro de saberes e de olhares uma complexidade
maior do que se poderia pensar a primeira vista. O enfrentamento dessa complexidade
desemboca numa problematizacdo do encontro aqui abordado. E o que tentarei empreender
nas préximas linhas ao tratar das trés dimensdes a seguir.

Segunda dimensao: a assun¢ao da complexidade na complementaridade

Integrar os dois textos/olhares numa perspectiva de integracdo, de complementaridade
requer a abertura para a complexidade embutida numa tal iniciativa. Nesta secao, farei
consideracoes iniciais sobre o que ha de complexo numa tal complementaridade.

Em primeiro lugar, vé-se que o ponto de vista micro do segundo texto conduz o leitor a um
tragado passo a passo, como se ele estivesse de fato acompanhando a construgao daquele
conhecimento. Trata-se da etnografia e sua requerida perspicacia. Ja o texto sobre culturas
nacionais parte da idéia de que as culturas estariam suficientemente mapeadas nos grandes
modelos, parte-se do geral para o particular, uma opgao dedutiva, diriam os académicos.
Os autores chegam a afirmar que “as culturas nacionais sdo as impressdes digitais dos
mercados internacionais”, fazendo inclusive um alinhamento ndo problematico entre cultura
e mercado. Assim, o que se poderia depreender de uma primeira leitura € que aos
praticantes e aos pesquisadores do marketing bastaria conhecer profundamente tais
modelos e, por conseqléncia, os “mapas” dos caracteres nacionais baseados nos estudos
de Hofstede e demais “culturalistas” para adaptar suas praticas as conclusbes desses
estudos. Os estudiosos do shopping center, por outro lado, partem do particular e ndo tém
nenhuma pretensdo em generalizar... Ao assumirem um ponto de vista micro, os autores
nos conduzem a um universo bem diferente: nesse tracado, tudo esta a descobrir, a
etnografia € a estrada que conduz ao estranhamento necessario a descoberta daquilo que
nao esta claro no que parece tao familiar.

O olhar micro conduz a recriagao. Ora, no shopping enquanto “templo do consumo”, grupos
de singelos consumidores reconstroem-no, atribuindo-lhe um novo significado, vivenciando
o shopping a sua maneira, independente do enquadramento proposto pelos modelos
culturais nacionais para tais consumidores. Seguir as pegadas do processo de recriagao
pode levar a surpresas: para determinadas tribos, o shopping, por exemplo, pode ser bem
mais ou até mesmo bem menos que um “templo do consumo”. Quero dizer que o tragado do
macro, tal como proposto no primeiro texto, esta marcado por pressupostos bem definidos,
previsiveis, enquanto que o tragado do micro incentiva a surpresa, o imprevisivel, o
inusitado porque singular.

Todavia, nao gostaria de transmitir uma falsa idéia de macro e micro como dimensdes
essencialmente  estanques, totalmente separadas; a problematizacdo dessa
complementaridade vai mais longe. Assim sendo, a complexidade aqui se apresenta com
mais intensidade, pois o micro estd no macro, embora ndo se reduza a ele: os jovens
daquelas tribos do shopping sdo membros da sociedade urbana contemporanea, participes
da “era da informacgéo” e da automacgao, afetados pelo movimento da dita globalizagédo, ndo
obstante, recriam o shopping como um universo particular. Micro e macro estédo
profundamente entrelagados, ndo me parece ser apropriado simplificar relacdo tao
complexa.

Ao afirmar que a complexidade dessa complementaridade vai mais longe, quero dizer
também que ela chega a condicdo humana, ao “homem por inteiro”, como expressam
alguns antropodlogos. E dessa dimensao que tratarei na segéo seguinte.
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O homem por inteiro: uma dimensao problema ?

Enveredar pelos caminhos abertos pela antropologia, empregando sua légica, utilizando
seus métodos, exercitando o seu olhar, pode ser frutuoso para os estudiosos e praticantes
do marketing, sem sombra de duvidas. Todavia, gostaria de chamar a atengdo para as
implicagdes de uma tal empreitada.

A adocao da antropologia colocaria os profissionais do marketing frente a algumas questdes
que julgo serem dignas de tratamento. A antropologia € a ciéncia social que pretende
assumir o homem por inteiro, isto &, aprofundar o questionamento e a compreensao da
condicdo humana no mundo, do ser humano produto e produtor da histéria, da cultura, do
imaginario, da sociedade e em interagao permanente com o seu ambiente natural. Como
ilustracao, gostaria de citar uma bela passagem em um dos préprios textos em questao,
exatamente aquele que aborda o shopping center:

“Por mais que seja algo engenhosamente preparado pelas méos dos
homens, empreendedores e comerciantes, é na dimensdo humana
que se identificam [os adolescentes], muito mais do que
consumidores. A relagdo com o shopping transcende sua natureza
comercial ou econbémica, ocorrendo pela representagdo simbolica
das coisas e dos ritos que acontecem em seu espaco fisico, por
recriar uma natureza ndo encontrada em outro lugar’ (Lengler e
Cavedon, 2001).

Para a antropologia, antes de consumidores, clientes, produtores, comerciantes, busca-se o
encontro com o homem, em todas as dimensbes na aventura da vida. O que significa
enfrentar a condicdo humana de per se, operando o minimo de reducdes possivel. Nao é
por outra razdo que a antropologia foi a primeira das ciéncias sociais a instituir o frabalho de
campo, pratica de pesquisa que remete o cientista diretamente ao ambiente humano-social
que ele busca compreender. Nao é por outra razdo também que a antropologia foi a primeira
ciéncia que assumiu por inteiro a subjetividade na pesquisa cientifica, assumindo-a
corajosamente como construgao cientifica.

O homem por inteiro... Até que ponto um tal posicionamento seria confortavel para os
praticantes e pesquisadores do marketing ? Eis aqui uma questdo que somente a eles cabe
responder. A resposta, seja ela qual for, € um posicionamento perante a sociedade e, em
ultima instancia ao préprio homem que a antropologia tenta compreender. A visdo do
individuo como cliente ou consumidor opera uma drastica redugdo na consideragcao da
condi¢do humana.

Enveredar pelos caminhos da antropologia parece ser atraente, mas a outra face dessa
moeda seria implicar-se na descoberta e enfrentamento do homem por inteiro; seria assumir
por completo lidar com a profunda complexidade do humano, seria também considerar a
economia, antes de tudo, como um processo social. Visitar apressadamente a antropologia
e dela retirar alguns parcos conceitos sem a devida problematizagéo, apresentado-os como
idéias simples, definitivas e operacionalizaveis; aproveitar sofregamente alguns resultados
de pesquisas bastante questionadas pelos antropdlogos mais conscenciosos; trabalhar com
determinados conceitos que sdo alvo de acalorados debates na antropologia como se
fossem idéias plenamente aceitas... Todas essas sao praticas que deveriam ser evitadas,
nao somente por profissionais de marketing, mas por profissionais de qualquer outro campo
que venham a se interessar pela antropologia, sob pena de se cair na opgédo da
superficialidade. A antropologia € uma das ciéncias onde o questionamento interno & dos
mais intensos na atualidade; aos que se interessam por ela, espera-os dois grandes
desafios: a complexidade da sua ambi¢cdo enquanto ciéncia — aproximar-se do homem por
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inteiro —, e a complexidade intrinseca do seu estagio atual de profundo questionamento
interno, de disputas paradigmaticas intensas.

Uma vez colocada a questdo acima, a qual julgo crucial para a tentativa de trabalhar com
conceitos, métodos e a logica da antropologia, gostaria de passar a ultima dimensao a ser
abordada neste comentario: o emprego da etnografia.

Algumas considerag¢6es sobre o emprego da etnografia

Finalizando a constatagcdo da complexidade embutida na aproximagao do marketing com a
antropologia, farei algumas consideragbes sobre a proposta de emprego da etnografia para
a realizacao de pesquisas com aproveitamento na area de marketing.

No texto sobre culturas nacionais, os autores constatam que a pesquisa nesta tema sao
marcadas pelo positivismo l6gico. Em seguida, tal opgao € avaliada pelos autores desta
forma: “qual o valor desta voluptuosa [sic !] producdo ? Imenso, por abordar de maneira
cientificamente reta e correta os problemas sob investigacdo e, também, por enderecar
parte significativa das respostas necessarias ao entendimento das Culturas Nacionais e
seus efeitos” (Rossi e Silveira, 1999). Curiosamente, na sequéncia do texto os préprios
autores introduzem um novo critério de avaliagdo daquela produgéao cientifica — o “grau de
integralidade da analise” — para afirmar que:

“E qual o grau de integralidade da analise desta voluptuosa [sic !]
produgcdo? Parcial, porque fenémenos indiscutivelmente cruciais
(como as representagbes culturais e simbodlicas) relacionados as
Culturas Nacionais, ndo conseguem ser alcangados pelos meios
positivistas.

Qual a complementagdo necessaria, entdao? Responderemos a
esta questao em dois momentos: no primeiro, justificando o porqué
desta necessidade de outros tipos de pesquisa sobre Culturas
Nacionais; no segundo, trazendo dire¢bes (métodos) para tais
pesquisas” (Rossi e Silveira, 1999).

Assim, fendmenos cruciais ndo sao tratados, embora aquela producido tenha um “imenso”
valor e aborde de “maneira cientificamente reta e correta os problemas sob investigagao”...
A pretensa solucdo para essa contradicdo € apontada pelos autores como uma
“complementacéo necessaria”, que € esclarecida ao final do texto:

“Isto posto, quais sdo as melhores dire¢cbes (métodos) para a
viabilizacdo de pesquisas desta natureza? Como devem ser
conduzidas as investigagdes sobre Culturas Nacionais, sob a égide
pos-positivista? Emerge naturalmente, para este fim, a pesquisa
etnografica. (Rossi e Silveira, 1999).

A etnografia é vista e também sugerida como o complemento as pesquisas sobre culturas
nacionais de cunho positivista; a etnografia seria empregada entdo como meio de
compensar as insuficiéncias da pesquisa positivista.

O estudo sobre o shopping center, por sua vez, ja é fruto de um esforgo etnografico. Os
autores empregaram tal método para se inserirem na ambiéncia dos grupos estudados e
colher os dados da pesquisa.

Com relagdo a proposta do emprego da etnografia como um complemento aos estudos
citados pelos autores, tenho sérias reservas. Os autores parecem desconhecer que a
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etnografia ndo se trata de um simples método deslocado de um posicionamento
epistemoldgico correspondente, de uma opgdo de construgdo do conhecimento
antropolégico fortemente fundamentada em determinadas correntes principais desta ciéncia.
Nao se trata de um recurso, de uma ferramenta puramente técnica que se poderia
transformar em complemento de uma opcéao positivista de pesquisa para ser desta uma
compensacado de suas deficiéncias. A antropologia ndo é um puzzle que se possa ir
montando ao bel prazer, uma opgao epistemoldgica (positivismo) aqui, um método de
pesquisa (etnografia) ali e instantaneamente estariam solucionadas questoes que estdo no
centro do debate da ciéncia antropoldgica ha bons anos... A etnografia, enquanto tema de
calorosos debates na antropologia contemporanea, tem até a sua natureza posta em
questao, tal é a intensidade do debate que a cerca; ndo ha sequer um consenso entre 0s
antropologos do que deve ser entendido como etnografia (Jaime Junior, Rubens e Serva,
2002). A sua utilizagdo portanto ndo € uma decisao simples, ela requer toda uma reflexao
acerca do objetivo da pesquisa, da visdo de mundo que sustenta o paradigma cientifico
escolhido para a produgao do conhecimento, da luta paradigmatica em si que se desenvolve
no ambito da antropologia, enfim tal decisdo requereria um posicionamento claro do
pesquisador sobre todas essas questdes e além de claro, coerente com os debates na
antropologia’. Neste sentido, tenho sérias dividas se o emprego da etnografia seria
realmente a solugdo para eliminar a contradicdo que o texto deixa transparecer. O problema
me parece muito mais complexo: trata-se de uma questdo epistemoldgica e de
aprofundamento real na ciéncia de onde se quer retirar certas contribuicbes, no caso a
antropologia.

Quanto ao emprego da etnografia no texto que aborda o shopping center, ele segue
declaradamente a corrente dita pdés-moderna dos estudos antropolégicos. Praticada com
argucia, a etnografia parece conduzir os autores ao encontro com a condicdo humana
daqueles grupos de jovens enquanto alvo de analise: segundo os proprios autores, para
além de consumidores, € na dimensao humana que aqueles adolescentes se identificam.
Gostaria apenas de destacar que da forma pela qual os autores apresentam a corrente pés-
moderna — como a “nova antropologia” — poderiamos ser conduzidos talvez a crer na
existéncia de uma provavel oposigcao entre correntes “velha” e “nova” na antropologia, sendo
obviamente a corrente pds-moderna a “nova”. Seria uma crenca sem fundamento, pois a
configuragao dos debates atuais no interior da antropologia ndo espelha uma oposic¢ao tao
simples; quero dizer que a corrente pés-moderna, com sua particular forma de empreender
a etnografia, ndo é a unica corrente relativamente recente na antropologia, suas teses
entram em choque com outras correntes as quais ndo poderiamos trata-las como velhas,
antigas ou qualquer outro adjetivo que sugerisse uma defasagem temporal. Varias correntes
fazem parte dos debates sobre diversos temas na antropologia, assim ndo consigo perceber
a corrente pos-moderna como merecedora da qualificagdo de “a nova antropologia”. Dentro
desses debates, a etnografia, seu significado, sua aplicagao, suas implicagdes, assim como
outros temas de interesse da antropologia estdo em questao.

Conclusao

Ambos os textos trazem contribuigdes importantes de estudos culturais para o marketing,
sem duvida. Levantam questdes as quais me proporcionaram um grande prazer comenta-
las; costumo afirmar que textos que nos fazem pensar a partir de suas questdes, despertam
Nosso senso inquisitivo e nos impulsionam ao “didlogo” com seus autores: eis aqui um bom
caminho para o avango do conhecimento, principalmente no campo das ciéncias sociais.

Gostaria de deixar bem clara a minha posigdo com relacdo a aproximag¢ao do marketing com
a antropologia: ela pode ser extremamente proficua para aquela area da administracdo. Os
dois textos aqui enfocados, por exemplo, abordam aspectos que podem ser levados em
conta no aprimoramento tanto dos estudos dos pesquisadores como também das acgdes e
projetos desenvolvidos pelos praticantes inseridos naquela area. Cada texto parte de um

Revista Interdisciplinar de Marketing, v.1, n.2, Mai./Ago. 2002 44



Comentario: desafios da complementaridade p. 39-45

ponto de vista, um mais amplo, outro mais especifico, como vimos acima. Cabe aos
referidos pesquisadores e praticantes refletirem sobre as contribuigdes trazidas pelos textos
e, sobretudo, aproximarem-se mais da antropologia caso julguem importante fazé-lo. Meu
comentario teve como um dos objetivos principais alertar todos os profissionais do marketing
que porventura venham a se interessar por uma tal aproximagdo, da complexidade que
marca a antropologia e seu desenvolvimento interno, incluida ai a luta paradigmatica entre
as suas diversas correntes. Acredito piamente que a aproximagdo com a antropologia, se
empreendida com as devidas humildade, cautela e aplicagcdo de quem estaria iniciando-se
numa area complexa, isto €, com o devido respeito a uma ciéncia que faz dos seus proprios
questionamentos internos um caminho para o seu avango, podera aproximar-se dela com
seriedade e profundidade, obtendo dai os efeitos desejados tendo em vista o aprimoramento
dos trabalhos realizados, na academia, nas empresas e demais organizacdes. Nunca é
demais lembrar que toda tentativa de complementaridade na ciéncia constitui um desafio.

Se com prazer aceitei participar desta edicdo da RIMAR, com prazer elaborei este
comentario e novamente com prazer estou finalizando-o. Confesso que foi um desafio
cultural realmente interessante participar da discussdo sobre o “encontro” dos dois textos
escolhidos pelos editores. Por tudo isso, agradego e faco votos que a RIMAR continue
brilhantemente a sua marcha.

Notas

1. Para ter-se um extrato desse debate, ver: Geertz (1997); Clifford & Marcus (1991); Marcus &
Cushman (1991); Marcus & Fischer (1986); Toffin (1990).
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