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Resumo

Este trabalho procura identificar os métodos etnogréficos existentes e as possiveis
vantagens da aplicacdo destes na deteccdo de oportunidades de inovacdo face a possibilidade
que estes fornecem no desenvolvimento de uma melhor compreenséao do valor do utilizador.

Podendo a inovagdo acontecer sob diferentes formas o objectivo deste trabalho ndo
passa pelo estudo da aplicacdo dos métodos etnogréficos a uma forma particular de inovacéo,
ou a uma fase definida do processo de inovacdo. Contudo, ao longo do trabalho, pode ser
verificado um maior foco nos temas de desenvolvimento de novos produtos ou possibilidade
de melhoria significativa de produtos existentes (bens ou servigos), dada a maior quantidade e
profundidade da literatura existente em torno destes temas.

A diferentes escolas e correntes de pensamento correspondem também diferentes
defini¢cdes e concepgdes de etnografia, sendo dificil encontrar um consenso entre elas. Alguns
autores agrupam as diversas praticas qualitativas existentes considerando estas como variantes
da sua forma original, a etnografia. Outros, contudo, separam e distinguem claramente as
diferentes praticas, considerando a etnografia apenas como uma forma de pesquisa qualitativa
com 0s seus métodos proprios e praticas. Outros ainda ndo debatem a necessidade de
distingdo entre pesquisa qualitativa e quantitativa.

Para efeitos do presente trabalho optou-se por considerar que a etnografia é uma forma
de pesquisa qualitativa, cujos métodos etnograficos sdo aqueles que permitem a analise das
pessoas em contexto.

O trabalho inicia-se com o0 enquadramento da inovacdo e a necessidade de
compreensdo do valor do consumidor como uma mais-valia para a inovagao, sendo efectuada
uma descricdo mais detalhada das diversas formas de valor existentes e a sua possivel
influéncia no comportamento do utilizador/consumidor. Antes de entrar na descricdo dos
métodos etnogréaficos existentes é feita uma descri¢do dos métodos qualitativos, entre os quais
se encontram os métodos etnogréaficos, e identificadas as principais vantagens e diferencas
face aos mais “tradicionais” métodos de analise quantitativos.

Na segunda parte é entdo realizada a descricdo dos métodos etnograficos existentes
que podem ser aplicados na identificagdo de oportunidades de inovacao.

O trabalho termina com uma andlise de um caso de estudo relativo a aplicacéo de

métodos etnogréaficos pela empresa Intel.

Palavras-chave: Etnografia; Métodos etnograficos; Métodos qualitativos; Valor para o

utilizador
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Abstract

This work seeks to identify the existing ethnographic methods and the advantages of
applying these methods to the detection of innovation opportunities due to the possibility that
they provide in developing a better understanding of the user value.

As innovation can happen in different ways it is not the aim of this work to study the
application of ethnographic methods to a particular form of innovation, or to a defined stage
of the innovation process. However, throughout the paper can be seen a greater focus on
issues like new product development or significant improving of existing products (goods or
services), given the greater amount and depth of the existing literature around these subjects.

To different schools and currents of thought we have as well different definitions and
concepts of ethnography, and it is difficult to find a consensus among them. Some authors
group the various existing qualitative practices regarding them as variants of their original
form, ethnography. Others, however, clearly separate and distinguish the different practices,
taking into account ethnography merely as a form of qualitative research, with its own
methods and practices. Yet others do not debate the need to distinguish between qualitative
and gquantitative research.

For purposes of this work we consider that ethnography is a form of qualitative
research, in which the ethnographic methods are those that allow the study of the persons /
users in context.

The work begins with the framework for innovation and the need for understanding
user value as an asset for innovation, where a more detailed description of the existing forms
of value and its possible influence on the user / consumer behavior is made. Before going
throughout the existing ethnographic methods a description of qualitative methods, among
which are the ethnographic methods, is made and an analysis of the main advantages and
differences from the more "traditional” quantitative methods is mentioned.

In the second part it is then carried out the description of the main ethnographic
methods that can be applied in identifying opportunities for innovation.

The work ends with an analysis of a case study on the application of ethnographic

methods by Intel.

Keywords: Ethnography; Ethnographic methods; Qualitative methods; User value
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Introducéo

A dissertacdo aqui apresentada “Métodos Etnograficos na Detecgdo de Oportunidades
de Inovagdo” insere-se no ambito do Mestrado em Inovagdo e Empreendorismo Tecnologico
da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto e procura identificar os métodos
etnogréficos existentes e as possiveis vantagens da aplicacdo destes na deteccdo de
oportunidades de inovacdo face a possibilidade que estes fornecem no desenvolvimento de
uma melhor compreenséo do valor do utilizador.

A etnografia ¢, ao mesmo tempo, uma metodologia e uma perspectiva. Atraves da
etnografia, tentamos gerar consideracdes holisticas de pessoas e culturas. Na sua esséncia, a
etnografia baseia-se na observacdo participativa, i.e., na nogdo que aprendemos ao fazer e a
observar, e na interaccio desses dois papéis (Bell, G. 2001). E passando tempo com as
pessoas e culturas em estudo, envolvendo-se com as pessoas em seu redor, participando na
vida do dia-a-dia, e tentando fazer sentido dos padrbes daquela cultura que a etnografia se vai
construindo.

No seu melhor, a pesquisa etnografica ajuda a transmitir uma experiéncia, uma
sensacdo, um sentimento, uma ideia ou uma janela para outro mundo. E uma forma de olhar
para a vida das pessoas que segue as suas proprias historias e interesses. E também uma forma
de falar sobre padrdes culturais profundos que implicam tudo o que as pessoas fazem. Ao
conhecer estas historias, interesses e padrdes é possivel projectar e desenvolver produtos e
servigos que se adaptem (intuitivamente) a vida das pessoas.

A etnografia aplicada ao mundo industrial é uma disciplina emergente que se baseia
em muitas das teorias, praticas e métodos da antropologia e de outras ciéncias sociais como a
psicologia, sociologia e comunicagdo. Os seus praticantes podem ser encontrados numa
variedade de contextos industriais incluindo, producdo, marketing e tecnologia de ponta.
Quando aplicada ao mundo industrial a etnografia rompe com 0 pressuposto que as pessoas
sdo apenas consumidores “elas sdo também seres sociais, pessoas com vontades, desejos,
necessidades, quereres — alguns claros, outros desconhecidos” (Salvador, T. et al., 1999).
Como tal, esta baseia-se huma compreensdo rica e variada daquilo que as pessoas fazem,
dizem, pensam e valorizam.

Assim, no primeiro e segundo capitulos deste trabalho apresentam-se conceitos
essenciais para compreender relacdo entre dimensdes do mundo empresarial (como o conceito

de inovacdo) e préaticas de deteccdo de necessidades das pessoas (enfatizando a abordagem
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gualitativa, com énfase na perspectiva etnogréafica e nas diversas metodologias que podem ser
utilizadas para esse efeito).
No terceiro capitulo, procura-se reflectir sobre as potencialidades da utilizacdo da
metodologia etnografica no campo da inovagdo empresarial, analisando o caso da Intel.
Finalmente, na concluséo, faz-se uma revisdo dos pressupostos dos argumentos,
conceitos e praticas apresentadas ao longo do trabalho, pensando criticamente as
potencialidades da articulacdo entre o saber das ciéncias sociais e 0 processo de inovacdo

tecnoldgica.
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Capitulo 1 — Enquadramento Inovacao — Métodos Qualitativos

1.1 — Conceitos de inovacgao

O conceito de inovacdo, ndo apresenta ainda uma definicdo consensualmente aceite
(Goffin e Mitchel, 2005). Segundo Egbu, C. (2002), inovacdo pode ser definida como a
exploracdo bem sucedida de uma ideia, sendo esta novidade para a unidade de adopgéo.
Porter (1985, cit. por Lopes, M. e Teixeira, A. A. C. 2009) definiu inovagdo como um
processo que engloba melhorias tecnoldgicas e melhorias no método de realizar as tarefas,
podendo manifestar-se através de alteracfes nos produtos e nos processos, através de novas
abordagens ao mercado, novas formas de distribuicdo e novas formas de organizacdo em que
o resultado deriva tanto da aprendizagem empresarial como da Investigagdo e
Desenvolvimento (I1&D) formal.

No manual de Oslo, inovacao ¢ definida como “a implementagdo de um novo ou
significativamente melhorado produto (bem ou servigo), processo, de um novo método de
marketing, de um novo método organizacional nas praticas de negdcio, na organizacdo do
local de trabalho ou nas relagdes externas” (OCDE, 2005 p. 46).

A inovacdo pode assim acontecer sob diferentes formas, através de melhorias
incrementais/continuas ao nivel dos produtos e dos processos e/ou através de rupturas

dramaticas com o passado (inovacdo radical) (Rivielte e Kline, 2000; Helfat e Quinn, 2006).

1.2 — A compreensao de valor como factor de sucesso

As estatisticas sobre as taxas de sucesso de novos produtos demonstram que para cada
4 novos produtos que entram em desenvolvimento, apenas um se torna um sucesso comercial.
No Reino Unido, pelo menos, 50% dos novos produtos falham no seu ano de lancamento
(Loudon, G. H., 2005). Num estudo efectuado por Calantone e Cooper (1979) é demonstrado
que a principal razéo para o insucesso de um novo produto é a falta de atencdo prestada as
reais necessidades e desejos do mercado. E referido ainda que este tipo de erro é mais comum
em produtos de base tecnoldgica (technology driven - 28%), e nos produtos baseados em
copias de produtos bem sucedidos (me too products - 24%).

Num inquérito realizado pela revista BusinessWeek em conjunto com a The Boston
Consulting Group, na qual participaram mais de 1000 gestores seniores, foi identificado como
um dos maiores entraves a inovacdo, a dificuldade de obtencdo de uma boa percepcéo do

consumidor (BusinessWeek, 2006).
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No trabalho desenvolvido por Cagan e Vogel (2002), estes concluem que um dos
atributos chave que distinguem produtos revolucionarios dos seus seguidores é o valor que
estes sdo capazes de providenciar aos seus utilizadores. Afinal de contas, tal como Drucker
(2001, p. 172) apontou “os clientes pagam apenas pelo que lhes € util e atribuem valor”.

A compreensdo das necessidades e do valor dos consumidores/utilizadores, é de
especial interesse para o proposito deste trabalho pois sO através desta poderemos
verdadeiramente ambicionar conjugar novidade e exploracdo bem sucedida do produto,

Servigo, processo ou outro, e assim atingir a ambicionada inovacéo.

1.3 — Conceitos de valor

Numa perspectiva economicista e de negdécio, valor € muitas vezes definido como a
disposicdo de uma pessoa em pagar um determinado preco por um bem em termos monetarios
em troca de funcionalidades de um produto (Gale, 1994; Butz e Goodstein, 1996). Aqui, é
dada énfase ao processo de troca. A teoria Marxista de valor faz uma distin¢éo util entre valor
de troca e valor de uso. Embora Marx ndo desenvolva a sua teoria sobre o valor de uso,
evidencia que a ideia de valor é condicionada pelas caracteristicas fisicas dos produtos
(Boztepe, S. 2007). Em oposicdo a esta visdo objectivista estd a visdo de valor como
significado. Isto é, as pessoas ndo valorizam os objectos pelo que estes fazem, ou pelo que sédo
feitos, mas pelo que estes significam (Veblen, 1899; Baudrillard, 1968, 1998). E o sistema de
simbolos que sdo conhecidos e partilhados em sociedade que constituem valor. Frondizi
(1971) defende a posicdo intermédia, onde o valor é criado na interface do produto e do
utilizador. No valor-como-experiéncia, tal como Holbrook (1999, p. 8) a descreve, “o valor
reside ndo no produto adquirido, ndo na marca escolhida, ndo no objecto possuido, mas antes
na(s) experiéncia(s) de consumo dai resultante(s). Além disso, é também muitas vezes dificil
falar sobre a utilidade/uso ou significado/sentido de um objecto separadamente, porque, na
pratica eles estdo intimamente interligados (Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton, 1981,
Heskett, 2002). Para o proposito deste trabalho, sera definido valor como o resultado préatico
ou simbolico criado através do produto e da interacgédo do utilizador, onde o valor do produto
pertence as experiéncias associadas a esse produto (Woodruff e Gardial, 1996; Holbrook,
1999).

Estudos realizados sugerem que o valor para o utilizador € criado como um resultado
da combinagdo harmoniosa entre as propriedades de um produto e o que os utilizadores e 0s
seus contextos culturais locais trazem a tal interaccdo. Respondendo a questdo de “o que”

constitui a fonte de valor para eles, os participantes muitas vezes indicam propriedades
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especificas dos produtos (Boztepe, S., 2007). Por outras palavras, quando confrontados com
tal, definem a fonte de valor como as caracteristicas proprias do produto. Contudo quando
colocada a questdo de “como” uma propriedade especifica do produto constitui a fonte de
valor, assumem muitas vezes o contexto de utilizacdo do produto, e exemplificam como é que
essa propriedade especifica se enquadra no seu comportamento, habitos diérios, etc. (Boztepe,
S., 2007). Por outras palavras, ao atribuir valor, os utilizadores tendem a assumir como as
propriedades do produto respondem a sua situacdo local. As propriedades do produto séo
tratadas como pistas ou indicadores de valor (Zeithaml, 1998). Através das suas
caracteristicas visiveis e intrinsecas, eles transmitem determinados usos e significados, que

sdo constantemente equiparados e comparados com 0s requisitos do contexto local.

Valor como

Valor de troca . Valor como experiéncia
significado
Interaccéo entre utilizador
Preco e desejo pelo Contexto cultural e e produto numa
Valor surge de . . . «
produto social determinada configuragéo

sociocultural

Objectivamente
Valor é determinado em
termos de preco

Subjectivo, quase Simultaneamente objectivo
arbitrario e subjectivo

Qualquer ponto de

Unidade de analise | Uma situagdo de troca | Comunicacéo social A
experiéncia com o produto

Um sacrificio
) efectuado pelo Significado atribuido O que permite a
Produto é - . . A
utilizador medido em socialmente experiéncia
termos de dinheiro
N . Necessidade de .
ImplicacBes para o | Necessidade de tornar N Necessidade de perceber o
. . compreensdo da
desenvolvimento do as qualidades do roduco de que provoca uma
produto produto visiveis produ¢ experiéncia

significado social

Tabela 1 — Viséo geral das diferentes perspectivas sobre o valor do utilizador — Boztepe, S., 2007

O valor é assim criado como uma justaposi¢do do (1) contexto e caracteristicas locais

do utilizador, e (2) qualquer que sejam as caracteristicas que o produto traga a essa interac¢ao.

1.3.1 - Propriedades do valor para o utilizador

Relativo e contextual
Se o valor estd intimamente ligado com a experiéncia, entdo carrega consigo algumas

das propriedades da experiéncia. Segundo Dewey (1938, p. 43), a experiéncia ndo € algo que
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pertence totalmente ao individuo, em vez disso, “uma experiéncia ¢ sempre o que ¢ devido a
uma transacgdo que ocorre entre um individuo e o que, no momento, constitui o seu
ambiente”. As experi€ncias sdo especificas do contexto e da situagdo, isto €, estas mudam de
um conjunto de circunstancias imediatas, tempo e local, para outro (Boztepe, S., 2007). De
uma forma similar, o valor muda a medida que os valores e normas culturais, e factores
contextuais externos, variam (Overby, Woodruff, & Gardial, 2005).

O contexto local influencia a interaccdo utilizador/produto ao impor certas
condicionantes, que podem elevar ou prejudicar as experiéncias do utilizador com o produto e
a sua atribuicdo de valor. Especificamente, um conjunto de comportamentos comuns, ou
formas de fazer as coisas; sistemas com 0s quais 0s produtos interagem como infra-estruturas,
organizacdo do espaco, e factores institucionais e geogréaficos; significados compartilhados
socialmente e culturalmente, tais como simbolos, rituais e tradi¢cdes, podem ser significativos
na formacdo de valor. Assim, ao mesmo produto pode ser atribuido um valor diferente por
utilizadores em contextos diferentes. Para Holbrook (1999), o valor de um produto ndo é
apenas relativo ao contexto mas também aos produtos alternativos com que os utilizadores
estdo familiarizados. A valoracdo envolve conceitos tais como avaliacdo e juizo, o que
implica um processo comparativo e efectuacdo de escolha e preferéncia por uma opgdo em

detrimento de outra.

Dependéncia dos estagios de experiéncia

Na pesquisa de marketing é efectuada uma distincdo entre valor pré-compra e pos-
compra (Gardial, Clemons, Woodruff, Schumann, & Burns, 1994; Jensen, 2001;
Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997). O primeiro diz respeito as expectativas em relacdo ao
valor que o produto vai fornecer e que sdo formadas antes da compra do produto. A
antecipacdo da experiéncia que um produto pode fornecer a um individuo, pode ser
determinante para a decisdo de compra e utilizagcdo do produto. Por outro lado, o valor pds-
compra envolve o valor realizado através da utilizacdo de um produto. Assim, podemos
afirmar legitimamente que o valor pds-compra, ou valor de utilizacdo, esta mais intimamente
ligado a realidade do contexto do utilizador.

O valor pode ndo s6 emergir das situacdes de compra e utilizagdo, mas também em
situacOes de desuso ou desapropriacdo de um produto (Boztepe, S., 2007). Por vezes o acto
consciente de ndo posse ou de ndo utilizacdo de um produto constitui também valor para o
utilizador. Por exemplo, a escolha de ndo possuir um telemdvel, pode constituir valor para as

pessoas, uma vez que pode torna-las inacessiveis e permitir-lhes o controlo do seu tempo.
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Possuir mas ndo utilizar certos produtos pode também ser valorizado. Por exemplo, muitas
mulheres sentem orgulho pelo facto de cozinharem sempre em casa, e pelo facto de o fazerem
sem recorrerem a muitos aparelhos. Para elas, a conveniéncia que alguns pequenos aparelhos
possam providenciar tirar-lhes-ia o sentido de preenchimento do papel de boa mée e dona de
casa (Boztepe, S., 2007).

Parasuraman (1997) coloca a hipotese de o valor poder também sofrer alteracdes ao
longo do tempo a medida que o nivel de experiéncia que o utilizador tem com o produto se
altera. A medida que os utilizadores se distanciam do que ele chama de utilizadores “first-
time” para “short-term” e “long-term”, o seu critério de apreciacdo de valor pode variar.
Obviamente a sua experiéncia com o produto ira variar, tal como “toda a experiéncia tanto
toma algo daquelas que ja passaram como modifica de alguma forma a qualidade daquelas

que vieram depois” (Dewey, 1938 p.34).

Multidimensional

Baseado na definicdo de valor como experiéncia, Holbrook (1999) identifica 3
dimensfes de caracterizacdo do valor do utilizador, que séo (1) intrinseca - extrinseca, (2)
auto-orientada versus orientada para outros e (3) activa — reactiva.

A dimensdo intrinseca — extrinseca refere-se a se um produto é valorizado como um
fim em si devido as suas qualidades, ou pelos meios e funcBes que oferece e que permitem
aos utilizadores atingir certas finalidades. A distin¢cdo entre a dimensdo auto-orientada vs.
orientada para outros estd no facto de um determinado produto ser valorizado pelos seus
beneficios para o utilizador ou pelas reac¢des que provoca nos outros. Finalmente, a dimenséo
activa — reactiva representa a distincdo entre a existéncia de manipulacdo do produto pelo

utilizador ou vice-versa.

Extrinseca Intrinseca

Eficiéncia utilitaria (ex. ) o .
Jogo emocional (ex. diversdo) | Activa

. Conveniéncia
Auto-orientada )

Exceléncia (ex. Qualidade) Estética (ex. beleza) Reactiva
Estatuto social (ex. Gestao da . i o .
Orientada para ) 3 Etica altruista (ex. justica) Activa
impresséao)
outros - S .
Estima (ex. posse) Espiruatilidade (ex. sagrado) | Reactiva

Tabela 2 — Tipos de Valor do utilizador (Adaptado de Holbrook, 1999)
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1.3.2 - Categorias do valor do utilizador

Boztepe (2007) identifica 4 categorias principais de valor do utilizador, (1) Utilidade;
(2) Significado social; (3) Emocional, e (4) Espiritual.

Valor de utilidade

O valor de utilidade refere-se as consequéncias utilitarias de um produto, por exemplo,
o facto de este permitir o cumprimento de uma tarefa fisica ou cognitiva. Este engloba as
subcategorias de valor de conveniéncia, qualidade, economia e seguranca. Na pratica, a
conveniéncia € definida de varias formas e inclui conceitos como acessibilidade, apropriados,
compatibilidade com o contexto local e ndo s6 uma forma de poupanca de tempo e esforco.

A subcategoria referente a qualidade pode ser genericamente definida como a
apreciacdo de um produto pela sua superioridade intrinseca, tal pode ser encontrado por
exemplo na qualidade dos materiais utilizados no fabrico do produto. Diversos investigadores
efectuam a distingdo entre a qualidade objectiva e a qualidade percebida (e.g., Jacob e Olson,
1985). A primeira diz respeito a superioridade mensurdvel de um produto e das suas
caracteristicas, enquanto a segunda diz respeito a uma percepc¢do abstracta ou julgamento.

A subcategoria de valor econdmico esta relacionada com os beneficios econdmicos
providenciados pelos produtos. Estes beneficios incluem, mas ndo se encontram limitados a
compra econdmica, tais como os que podem ser fornecidos pelos custos baixos ou por plano
de prestacdes flexiveis. Embora estes sejam importantes, os efeitos a longo prazo de um

produto no orcamento de uma familia, ou a economia de utilizacdo, sdo valores ainda mais

Gestao do tempo

Acessibilidade

Conveniéncia Apropriado

Compatibilidade fisica

Evitar sensacio de

Seguranga descontorto
Performance e
Utilidade eficiéncia
Qualidadee
Performance Durabilidade e
fiabilidade

Utiliza¢do economica

Economia

Compra economica

Figura 1 — Diagrama valor de utilidade — Boztepe, S., (2007)
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importantes para os utilizadores.

Valor de significado social e de identidade

O valor de significado social refere-se aos beneficios socialmente orientados tais como
a construcdo da reputacao face a outros, obtidos atraves da posse e experiéncia com o produto.
As pessoas usam produtos como marcadores da sua posicdo relativa em termos sociais
(Veblen, 1989; Bourdieu, 1984). Mesmo produtos comuns podem desenvolver-se como
simbolos com o0s quais as pessoas interagem de vérias maneiras de forma a obterem prestigio
social e para manterem a sua face (Goffman, 1967, 1974). Goffman (1967, p. 5) vé o préprio,
“self”, como uma construgdo social, e a nogdo de face como “o valor social positivo que uma
pessoa efectivamente reivindica para si mesmo pela linha que os outros assumem que este
tenha tomado durante um contacto particular”. A mera posse de um objecto que esteja na
moda é muitas vezes visto como suficiente para transmitir uma determinada imagem. A
escolha em comprar e exibir certos objectos e em esconder outros € estratégica no sentido
mais simplista do termo, e serve para acumular o que Bourdieu (1984, p. 291) apelidou de
capital simbolico, “uma imagem de respeitabilidade e honorabilidade” que converte

facilmente o beneficiario num “notavel local”.

Actos de salvar a face
Prestigio
Gestao da umpressao
. s . Jatisfaci g 2
Significado Social Satisfagio do papel
Identidade Pertenga a grupo

Manutengao da tradigao

Figura 2 — Diagrama valor de significado social — Boztepe, S., (2007)

Valor emocional

Valor emocional refere-se aos beneficios afectivos do produto para as pessoas que
interagem com ele, tais como prazer ou diversdo. E o valor atribuido a um produto devido as
emocdes que este desperta no utilizador. Tais beneficios resultam de experiéncias afectivas,

que, de acordo com Desmet e Hekkert (2007), ocorrem em trés niveis: (1) estético, referindo-
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se ao prazer experimentado na qualidade sensorial, (2) significado, referindo-se as
experiéncias que se relacionam com a personalidade ou caracter, (3) emocéo, referindo-se a
provocacao de sentimentos fortes como o amor, raiva, etc. Enquanto Norman (2004) descreve
a atribuicdo de valor emocional principalmente como um fendémeno psicolégico, Desmet e
Hekkert (2007) enfatizam a natureza das experiéncias afectivas dependentes do contexto. Por
exemplo, a percepgdo local de estética pode afectar o que os utilizadores definam como
agradavel. Estes sdo, por vezes, conduzidos por tendéncias e modas, 0 que pode também

variar de local para local.

Afecto
Prazer
Diversao
Emocional
Sentimental Lembranca

Figura 3 — Diagrama valor emocional — Boztepe, S., (2007)

Valor espiritual
Valor espiritual esta associado ao sobrenatural. Refere-se a apreciacdo de um produto

para beneficios tais como a sorte, santidade, etc.

Boa sorte

Espiritual

Santidade

Figura 4 — Diagrama valor espiritual — Boztepe, S., (2007)

As categorias de valor aqui identificadas ndo sdo obviamente exclusivas, a mesma
experiéncia com um produto pode transmitir diferentes categorias de valor em simultaneo e

em distintos graus.
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1.3.3 - Compreenséao do valor do utilizador

A recolha e a utilizagdo de perspectivas de mercado, reconhecida como uma
competéncia essencial para a inovacdo (APQC, 2001), exigem que se va para além da
tradicional pesquisa de mercado.

Nas Ultimas duas décadas, a pratica da gestdo do desenvolvimento do produto tem
evoluido com a crescente percepcdo que a observacdo do que as pessoas podem necessitar é
diferente de perguntar o que estas querem. Esta percepcao levou & adaptacdo de um conjunto
de técnicas tipicas das ciéncias sociais pela gestdo de desenvolvimento do produto (Rosenthal
S. R., Capper, M., 2006). Tem havido uma crescente consciencializacdo de que 0s meios
tradicionais de conhecer o cliente sdo insuficientes para desenvolver um conhecimento
profundo, necessario para o desenvolvimento de produtos verdadeiramente inovadores (Perry,
B. et al., 2004). Em resposta a esta realidade, a tendéncia tem sido complementar a pesquisa
de mercado tradicional com meios mais directos e empaticos de compreensdo dos clientes,
muitos dos quais tém as suas raizes na antropologia. Estes métodos recebem vérias
denominacdes: etnografia, estudos de campo, imersdo, pesquisa observacional, entre outros.

Uma melhoria prematura na pratica do desenvolvimento do produto, chamada design
for usability (Adler e Winograd, 1992), emergiu em resposta ao reconhecimento que o
projecto de equipamentos de producdo exibia falhas significativas na auséncia da avaliacéo
profunda das competéncias dos utilizadores. Embora a especificacdo técnica do equipamento
pudesse ser bem estabelecida antecipadamente baseada na aplicacdo desejada pelo cliente, a
utilizacdo bem sucedida requeria uma énfase especial noutros requisitos derivados das
condicdes de utilizacdo. Tais no¢des de usabilidade foram também estendidas a todos os tipos
de produtos, sendo considerado como pratica de projecto a observacdo da interaccdo do
operador com o produto. As respostas dos utilizadores e as dificuldades observadas permitem
a percepcao sobre a eficiéncia e eficicia do produto e aspectos directamente relacionados com
a satisfacédo do cliente.

O exemplo da Motorola no desenvolvimento de pagers para 0 mercado chinés
(Sanders, E., 2002) chama a atencdo para o facto de a inovagédo se iniciar muitas vezes com
uma compreensdo sobre uma necessidade negligenciada ou factores ambientais e outras
dimensdes do contexto de utilizacdo, em suma, consideragdes menos Obvias do que as
interfaces fisicas com o utilizador. Tais compreensdes surgem muitas vezes através

observacao dos clientes durante a utilizagao de produtos ou servicos.

11
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Dado que muitas das oportunidades de inovacdo ndo sdo antecipadamente Obvias,
mesmo para os clientes para os quais os produtos/servicos se destinam, a pesquisa de mercado
formal pode falhar na sua deteccdo. Abordagens alternativas de aproximacdo ao mercado sdo
necessarias para elucidar necessidades subtis, muitas vezes implicitas, dos clientes. A
aquisicdo de tal informacdo para uma efectiva inovacdo do produto requer que os designers
vao para além da visdo do produto como um conjunto de caracteristicas de desempenho e de
funcBes explicitas e considerar as implicacdes do contexto fisico e emocional do uso do
produto (Rosenthal, S. R. e Capper M., 2006).

Necessidades latentes dos consumidores s&o requisitos de produtos e servigos que 0S
consumidores nem sequer sabem que querem, em alguns casos sdo solucGes que os
consumidores tém dificuldade em prever devido a falta de exposicdo a novas tecnologias ou
que estdo bloqueadas nos habitos e processos desenvolvidos ao longo do tempo. Um elevado
nivel de conhecimento e compreensdo do mundo do consumidor, e de como um produto ou
servico melhor se adaptam a este, podem gerar as inovacfes que as empresas necessitam e
buscam na criacdo de uma vantagem competitiva.

As recompensas podem ser grandes quando a inovacdo do produto € inspirada na
visdo sobre como 0s consumidores experimentam o produto, como improvisam para criar
uma nova solucdo para uma necessidade emergente ou na forma como lidam com os factores
ambientais ou outros elementos no seu contexto de utilizacdo (Rosenthal, S. R. e Capper, M.,
2006).

Ja aqui foi mencionado que o valor pode variar de um contexto para outro. Como tal, a
pesquisa do valor ndo se pode dar ao luxo de ignorar os contextos situacionais e culturais.
Pessoas em diferentes partes do mundo podem partilhar valores comuns enquanto continuam
a exibir comportamentos e experiéncias distintas com os produtos. Perceber os objectivos dos
utilizadores é essencial, mas 0os mesmos objectivos podem ser atingidos de diversas formas.
Entdo, se construirmos a no¢do de valor como experiéncia, deveremos tambem olhar para
estas diversas formas de fazer as coisas, uma vez que as experiéncias sdo atingidas atraves de
actividades, entre outras coisas. Ao examinar as actividades em torno da utilizacdo de um
produto, € possivel aprender muito mais acerca das formas especificas através das quais o
produto leva as consequéncias desejadas. Tal como Parasuraman (1997) refere, talvez a
construcdo de valor seja tdo complexa e envolva tantas variaveis que nenhuma escala de
medicdo por si sO seja suficiente para o capturar. Assim, um conjunto de ferramentas, de
inquéritos etnograficos mais abertos a escalas cognitivas especificas, sera necessario para

lidar com o escorregadio conceito de valor.
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1.4 - Metodologias qualitativas

Innovators are told: “Think outside the box”.

Qualitative scholars tell their students: “Study the box. Observe it. Inside. Outside.
From inside to outside, and outside to inside. Where is it? How did it get there? What’s
around it? Who says it’s a box? What do they mean? Why does it matter? Or does it? What is
not “box”? Ask box questions. Question others about the box. What'’s the perspective from
inside? From outside? Study diagrams of the box. Find documents related to the box. What
does thinking have to do with the box anyway? Understand this box. Study another box. And
another. Understand box. Understand. Then you can think inside and outside the box.
Perhaps. For awhile. Until it changes. Until you change. Until outside becomes inside —
again. Then start over. Study the box.” (Patton, M. Q., 2002, p. 2)

Segundo Mason, J. (2002), as pessoas que fazem pesquisa qualitativa vém de uma
vasta variedade de tradi¢Ges filos6ficas ou tedricas (fenomenologia, positivismo, semidtica,
interaccionismo simbolico) e de diversas disciplinas (antropologia, ciéncias politicas,
educacdo, sociologia, psicologia, enfermagem, salde publica) e chamam aquilo que fazem por
diversos nomes (grounded theory, ethometodologia, etnografia, analise de discursos, etc.).
Contudo, todos partilham a seguinte ambicdo: perceber e talvez explicar como é que um
conjunto especifico de pessoas experiencia e interpreta o seu ambiente cultural e social.
Privilegiam a recolha e analise de informacdo sob a forma de textos escritos ou meios visuais,
de observacgdes informais ou semi-formais, entrevistas formais ou semi-estruturadas e relatos
escritos por outros observadores.

A pesquisa qualitativa é de especial importancia para o estudo das relacfes sociais,
devido a pluralidade de formas de viver. Esta pluralidade requer uma nova sensibilidade para
0 estudo empirico das questdes. Os defensores do pds-modernismo tém argumentado que a
era das grandes teorias e narrativas terminou. Narrativas limitadas localmente, temporalmente
e circunstancialmente sdo agora necessarias.

A qualidade da informagdo qualitativa depende em grande escala da pericia
metodoldgica, sensibilidade e integridade do investigador. A observacdo sistematica e
rigorosa envolve muito mais do que apenas estar presente e olhar em volta. A entrevista habil
envolve muito mais do que unicamente colocar questdes. A analise dos contetdos requer

consideravelmente mais do que simplesmente ler o que |4 esta. Gerar informacdo qualitativa
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util e credivel através da observacdo, entrevista, e analise de contetdos requer disciplina,

conhecimento, prética, criatividade e trabalho (Patton, M. Q., 2002).

1.4.1 — Metodologias qualitativas vs. quantitativas

A Y ¢
€

Pesquisa quantitativa — Responde a questdes que comegam por “O qué,” “Quantas
vezes,” e “Quantos”, utilizando ferramentas como inquéritos, sondagens e analises
estatisticas. Enquanto € capaz de cobrir um grande nimero de pessoas rapidamente, o
investigador ¢ muitas vezes deixado com questfes relacionadas com o significado dos

resultados (Perry, B. et al., 2004).

Pesquisa qualitativa — Responde a questdes que comecam por “Porqué,” “O que
influencia,” e “Como”, utilizando um menor nimero de inquéritos abertos e aprofundados
para procurar respostas para os significados e motivos por detras das accbes das pessoas
(Perry, B. et al., 2004).

Ao contrario da pesquisa quantitativa, os métodos qualitativos tomam a comunicacao
do investigador com 0 meio e com os seus membros como parte explicita da producdo de
conhecimento, em vez de o excluir como variavel interveniente (Flick, U., 2002).

A escolha entre método qualitativo e quantitativo € pragmatica. Algumas questdes
conduzem a respostas huméricas, outras ndo. Tal como referido por Patton (2002, p. 13), “se
estiver interessado em saber quanto pesa uma pessoa, utilize uma balanca. Se quiser saber se
essa pessoa € obesa, meca 0 seu indice de massa corporal e compare os resultados obtidos
com a restante populacdo. Se quiser saber o que 0 seu peso significa para ela, quanto este a
afecta, o que pensa sobre o assunto, o que faz, necessita de colocar-lhe questdes, descobrir as
suas experiéncias e ouvir as suas historias.” Uma compreensdo abrangente e multifacetada do
peso na vida das pessoas ira requerer tanto 0s seus nimeros como as suas historias.

A vantagem de uma abordagem quantitativa é que se pode medir a reaccdo de um
grande numero de pessoas com um conjunto limitado de questdes, facilitando assim a
comparacdo e agregacao estatistica dessa informacdo. Isto permite 0 acesso a um conjunto
resultados apresentados de forma sucinta. Em contraste, os métodos qualitativos produzem
tipicamente um conjunto de informacdo detalhada e rica sobre um grupo de pessoas e casos
muito inferior. Isto aumenta a profundidade da compreensdo dos casos e das situagdes
estudadas mas reduz a sua generalizacao.

Uma vez que os metodos qualitativos e quantitativos envolvem diferentes forcas e

fraquezas, constituem estratégias alternativas, ndo sendo mutuamente exclusivos, de
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investigacdo. No mesmo estudo tanto pode ser recolhida informagdo qualitativa como
quantitativa.

Embora alguns cientistas sociais (Lincoln e Guba, 1985; Schwandt, 1989) entendam
que as abordagens qualitativas e quantitativas como incompativeis, outros (Patton, 1990;
Reichardt e Cook, 1979) acreditam que os investigadores experientes podem combinar as
duas abordagens com sucesso. O argumento torna-se confuso geralmente dado que uma parte
argumenta a partir da natureza filosofica subjacente a cada paradigma, e a outra concentra-se
na aparente compatibilidade dos métodos de investigacao, tirando partido dos frutos de ambos
“numeros e palavras”. Dado que os paradigmas positivista e interpretativista se baseiam em
diferentes hipGteses acerca da natureza do mundo, estes requerem instrumentos e
procedimentos distintos para encontrar o tipo de informacdo desejada. Isto ndo significa,
contudo, que o positivista nunca utilize entrevistas ou que o interpretatitivista nunca utilize
um inquérito. Eles podem, mas tais métodos sdo suplementares, ndo dominantes. Abordagens
distintas permitem-nos entender diferentes coisas acerca do mundo. No entanto, as pessoas

tendem a aderir a metodologia que estd mais em consenso com a sua visao do mundo social.

1.4.2 - Pressupostos da abordagem qualitativa

A partir da leitura de Merriam (1988) e Cresweell (1994) podemos considerar
determinados aspectos gerais/pressupostos da investigacdo qualitativa e do papel do
investigador que utiliza este tipo de metodologias, tais como:

- Os investigadores qualitativos estdo principalmente preocupados com 0 processo ou invés
de resultados ou produtos;

- Os investigadores qualitativos estdo interessados em perceber como as pessoas dao
sentido as suas vidas, experiéncias e as suas estruturas do mundo;

- O investigador qualitativo é a ferramenta principal para a recolha de informacéo e
analise. Os dados s@o mediados por esse instrumento humano, e ndo através de questionarios,
inventarios ou maquinas;

- A pesquisa qualitativa envolve trabalho de campo. O investigador desloca-se fisicamente
aos locais, cenarios, pessoas e instituicdes para observar e registar 0 comportamento no seu
ambiente natural;

- Ainvestigacdo qualitativa é descritiva no sentido que o investigador esta interessado no
processo, significado e compreensdo adquirida através de palavras ou imagens;

- O processo da pesquisa qualitativa € indutivo no sentido que o investigador constroi

abstracgdes, conceitos, hipoteses, e teorias a partir de detalhes.
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Modo Quantitativo Modo Qualitativo

Pressupostos Pressupostos
- Qs fa_ctores sociais possuem uma realidade A realidade é construida socialmente:
objectiva; . . )

Primazia pelo método: - Primazia pelo assunto;
i “maz_',a pg 0 metodo, L - Variaveis sdo complexas, interligadas e de
- As variaveis podem ser identificadas e as e .

lach didas: dificil medicao;
re'a_(;oes medidas; i i - Etica (ponto de vista interno);
- Etica (Ponto de vista exterior);
Proposito Propdsito
- Generalizacéo; - Contextualizacéo;
- Predicdo; - Interpretacéo;
- Explicagdes causais; - Perceber as perspectivas do actor;
Abordagem Abordagem
- Inicia-se com hipéteses e teorias; - Termina com hipdteses e “grounded theory”;
- Manipulagéo e controlo; - Emergéncia e descrigéo;
- Utilizagdo de instrumentos formais; - Investigador como instrumento;
- Experimentacdo; - Naturalista;
- Dedutivo; - Indutivo;
- Componente analitica; - Procura de padrdes;
- Procura de consenso, a normalizacao; - Procura pluralismo, complexidade;
- Redugédo da informacéo a indicadores - Menor uso de indicadores numéricos;
NUMEricos; - Escrita descritiva;
- Linguagem escrita abstracta; - Holistica;
Papel do investigado Papel do investigador
- Distanciamento e imparcialidade; - Envolvimento pessoal e parcialidade;
- Retracto objectivo; - Compreensdo empatica

Tabela 3 — Predisposi¢des dos modos de inquéritos quantitativos e qualitativos, Glesne, C. e Peshkin, A. (1992).

1.4.3 - Argumentos para a utilizacao de inquéritos qualitativos

Ainda seguindo a proposta de Marshall e Rossman (1980), podemos considerar que:
- O comportamento humano ¢ significativamente influenciado pelo contexto, como tal
deve ser estudado no local onde este acontece. A configuracao fisica - ex., horario, espago,
remuneracdo e beneficios - e as nocGes internalizadas de normas, tradicdes e valores séo
variaveis contextuais cruciais. A pesquisa deve ser conduzida no local onde todas as variaveis

contextuais acontecem;
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- No passado os investigadores ndo foram capazes de extrair significado a partir da
pesquisa experimental (abordagem quantitativa);

- As técnicas de investigacdo, na pesquisa experimental, podem influenciar os resultados.
O laboratorio, o questionério, etc., podem tornar-se artefactos. Os sujeitos podem tornar-se
desconfiados ou preocupados, ou podem tornar-se conscientes daquilo que o investigador
procura e tentar agradar-lhe. Adicionalmente, os sujeitos por vezes ndo conhecem 0s seus
sentimentos, interacgdes e comportamentos, e assim sendo ndo podem articular as suas
respostas a um questionario;

- Na&o é possivel compreender o comportamento humano sem perceber o quadro no qual 0s
sujeitos interpretam os seus pensamentos, sentimentos e ac¢des. Os investigadores necessitam
de entender o quadro. De facto o investigador “objectivista”, ao codificar e normalizar, pode
destruir informacéo valiosa ao impor 0 seu mundo sobre 0s sujeitos;

- A investigacdo de campo pode explorar 0s processos e o0s significados dos

acontecimentos.
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Capitulo 2 — Etnografia e Métodos Etnograficos

De acordo com vaérios autores (Mariampolski, H., 2006; Rosenthal, S. R. e Capper,
M., 2006), ao pensarmos a etnografia enquanto metodologia aplicada ao contexto das
organizacg0es e, essencialmente, na analise e deteccdo das necessidades dos potenciais clientes
dum servico ou produto, devemos considerar alguns aspectos desta metodologia que s&o
importantes, tais como:

A etnografia € um método qualitativo de investigacdo utilizado pelos antropélogos
para a compreensdo do comportamento em contexto. O objectivo da etnografia é o de
desenvolver e transmitir a perspectiva de alguém imerso no meio, sobre os valores das
pessoas, costumes, crencas, comportamentos e motivagdes. Uma etnografia bem sucedida
pode chamar a atencdo para oportunidades de projecto que ndo sdo Obvias no inicio, mas
decorrentes da apreciacdo das preocupacdes ou desejos inconscientes do consumidor
(Rosenthal, S. R. e Capper, M., 2006).

Os estudos etnogréaficos utilizam multiplas observacbes e técnicas de inquérito no
terreno, muitas vezes combinadas com outras técnicas tradicionais utilizadas na pesquisa de
mercado. Os resultados dos estudos etnograficos no inicio do processo de inovagdo podem ser
alavancados através da pesquisa de mercado tradicional, workshops de inovacédo e de métodos
formais de desenvolvimento de produto (Rosenthal, S. R. e Capper, M., 2006).

A etnografia, na actividade comercial, recorre as tradi¢des de analise qualitativa para
criar métodos e conhecimentos que possam ser aplicados para gerar uma compreensao
profunda sobre as actividades e a populacdo de interesse para fins comerciais, sendo um deles
a inovacao de produtos.

Os estudos etnograficos podem ser conduzidos em qualquer cenario do consumidor:
casa, escritorio, hospital, banco, fabrica, ou outro qualquer centro de actividades. O recurso a
visitas domesticas é bem aceite para a analise e segmentacdo do mercado consumidor (Davis,
R., 1996). O objectivo é sempre tornar explicitas as necessidades implicitas ao descrever
como os clientes e utilizadores do produto o experienciam na pratica e ndo como eles relatam
essas experiéncias numa pesquisa de marketing tradicional. As organizagdes podem beneficiar
com a compreenséo contextual das atitudes e crencgas do cliente, baseada tanto na observacgéo
e no relato em vez das respostas dos consumidores reunidas fora do contexto relevante. O
grau de compreensdo pode levar a novas aplicacdes para produtos existentes, a melhoria do

design de produtos existentes, a identificacdo de oportunidades para novos produtos, ou a

18



Métodos Etnograficos na Detecgdo de Oportunidades de Inovagdo

apreciacao das dimensdes emocional, social, psicoldgica ou cultural do valor do produto para
o utilizador.

A etnografia difere das tradicionais técnicas de pesquisa de marketing na medida em
que o foco da pesquisa se centra nos elementos da cultura e contexto e os objectivos
normalmente ultrapassam a recolha de dados efectuada através de inquéritos detalhados ou
outros instrumentos de pesquisa. Através da observacao e da escuta cuidada, os etnégrafos e
outros membros da equipa de investigacdo podem reunir mais informacdo, tal como as
dificuldades na utilizacdo do produto que os utilizadores aprenderam a aceitar e que ha muito
se encontram internalizadas no subconsciente das suas mentes (Mariampolski, H., 2006).

A abordagem etnogréfica lida com amostras pequenas, cuidadosamente seleccionadas,
do potencial de dominio ou cliente-alvo. Enquanto a amostra do cliente seleccionada pode ser
baseada nas categorias socioecondmicas, geogréaficas ou étnicas, os resultados do estudo serdo
mais provavelmente apresentados de uma forma transversal de forma a reflectir as
semelhangas entre os clientes com base em atitudes, valores e necessidade relacionadas com o
produto, em vez de das categorias demogréaficas iniciais. Os resultados geralmente ndo séo
comprovados por inferéncia estatistica dado que as amostras sdo frequentemente demasiado
pequenas e a abordagem de recolha de dados é mais aberta que o questionario formal usado
em estudos de mercado. Por sua vez os resultados sdo baseados na intui¢do dos participantes
no estudo etnografico (Mariampolski, H., 2006).

Normalmente € necessario combinar a etnografia com outros métodos mais
tradicionais de pesquisa do mercado. A pesquisa quantitativa, uma vez completa as
entrevistas, pode ser especialmente efectiva quando os inquéritos de pesquisa de mercado,
com tamanhos de amostras muito superiores, sao desenvolvidos para testar a validade e o
potencial impacto comercial das conclusdes qualitativas iniciais. Tais pesquisas de mercado
tém como objectivo fornecer informacgdes chave sobre as oportunidades de mercado para o
novo produto e como suporte a um caso de negdcio no processo de desenvolvimento do
produto. Quando o estudo etnografico € realizado numa fase inicial, antes da pesquisa de
mercado, existe uma oportunidade importante para o inquérito se focar nas oportunidades
emergentes que de outra forma seriam negligenciadas.

A abordagem etnografica é conduzida numa fase inicial do processo de
desenvolvimento do produto, o conceito do produto torna-se a base da decisao critica avanca /
ndo avanca no que respeita as fases seguintes de desenvolvimento, teste, produgdo e

lancamento no mercado.
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Etnografia como método qualitativo

Compromisso

A prética aplicada é baseada num envolvimento face-a-face
intenso com 0s sujeitos da pesquisa.

Contexto

Os etnografos ddo grande importancia a interaccdo com 0s
individuos no seu proprio ambiente: casa, bairro, local de

trabalho, loja, etc...

Centrado no sujeito

Os etnografos tentam entender 0s sujeitos nos seus proprios
termos, esforcando-se por suspender radicalmente as suas

proprias assumpcaes.

Improvisavel e flexivel

A etnografia é baseada numa combinacdo de entrevistas e
procedimentos de observacdo, ambos formais e informais. Os
etnografos entram no terreno com um plano estabelecido mas
permitem que as realidades emergentes alterem os temas, as

questdes e as abordagens que estdo a ser utilizadas.

Triangulagéo

Os etnografos tomam uma abordagem critica ao seu
conhecimento emergente. Obtém suporte e validacdo atraves de
uma verificacdo dupla ou tripla, ou o que é conhecido como
triangulacdo: utilizacdo de multiplos sujeitos, observadores e

ferramentas metodoldgicas.

Holistica

A etnografia tenta ser abrangente e inclusiva. Ambiciona uma
compreensdo aprofundada contextual da visdo do mundo do
sujeito observado, em vez de uma analise estatistica de respostas
de atitude.

Tabela 4 — Adaptado de Mariampolski, H., (2006).

Ainda, segundo o mesmo autor, 0 metodo etnografico em comparagdo com outras

metodologias qualitativas (como a entrevista aprofundada ou os grupos de discusséo, por

exemplo) tem sobre estas claros beneficios, quando aplicada ao contexto da analise das

necessidades das pessoas, no caso de servicos e produtos.
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Comparacéo e beneficios com outros métodos qualitativos

Com base na realidade

Grupos de discussdo (Focus groups) e entrevista aprofundada
(Depth interviewing) tendem a ser baseadas em “laboratorio”,
enquanto a etnografia acontece no contexto de vivéncia dos
participantes enquanto estes se envolvem na utilizagdo do

produto, compra e outras actividades de rotina.

Uso da observacao

A etnografia ndo sé aplica as tacticas tradicionais de discusséo e
pergunta/resposta, como recorre também a observacao enquanto

ferramenta de recolha de informacéo.

Improvisavel

As visitas etnograficas ao local tendem a ser menos estruturadas
e dirigidas pelo investigador que em outros métodos de
entrevista. O consumidor possui tipicamente uma maior latitude
em moldar a sequéncia dos acontecimentos durante um encontro
etnografico e o observador confia em estratégias indutivas para
ganhar compreensdo em vez de procurar a confirmagdo para

hipoteses preconcebidas.

Compreensiva

As etnografias tentam explorar “um dia na vida” ou a utilizagao
completa de um produto, consumo ou ciclo de compra. Assim,
conseguem capturar detalhes e nuances que sdo largamente
negligenciadas ou imprevisiveis com recurso a outras

abordagens de investigacao.

Contextual

A etnografia tenta dar conta de todo o contexto e ambiente
associado a utilizacdo de um produto. Em termos concretos isto
significa que tanto o local como os consumidores sdo o foco da

anélise.

Compromisso

Todos os metodos qualitativos tentam comprometer o sujeito,
mas a etnografia € a forma mais proxima que o investigador tem

de chegar ao consumidor.

Espontaneidade

A etnografia € o menos directivo dos métodos de investigacao,

permitindo assim uma visdo muito pouco filtrada do utilizador.

Centrado na cultura

Este método tem em consideracdo a dimensdo cultural na

compra e utilizagdo de um produto.
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A etnografia providencia informagdo comportamental e de
Comportamental atitude. Presta atencdo ao que o consumidor realmente faz em

oposicéo ao que estes dizem ou desejariam ter feito.

A etnografia fornece informacgéo sobre a utilizagdo do produto
. no seu contexto natural — casa, loja, escritorio, etc... - de forma a
Sensivel ao contexto ] o _
poder avaliar a influéncia de outras pessoas e/ou do ambiente

fisico.

A pesquisa observacional fornece novas perspectivas sobre o

o comportamento do consumidor/utilizador. Ao alterar a forma de
Criativa

13

ver” o consumidor/utilizador, s3ao criadas oportunidades

surpreendentes e descobertas valiosas imprevisiveis.

Tabela 5 - Adapatado de Mariampolski, H., (2006).

2.1 - Tecnicas etnograficas aplicadas na deteccdo de oportunidades de
inovacao

N&o existe uma boa prética na conducdo dos estudos etnograficos com aplicacdo a
identificacdo de oportunidades de inovacao/desenvolvimento. Existe sim um conjunto de
técnicas cuja seleccdo deve ter em conta o foco e o objectivo do inquérito. Os resultados
dependerdo da pericia do etnografo e da técnica seleccionada.

Os investigadores despendem tempo no terreno observando os clientes e o0 seu
ambiente para adquirir uma compreensao profunda dos estilos de vida dos clientes ou culturas
como base para uma melhor compreensdo das suas necessidades e problemas (Belliveau et al.,
2002).

2.1.1 - Observacéao passiva / registo

A observacao de campo passiva por parte da equipa de investigacdo pode ser explicita
qguando o sujeito esta ciente da observacdo ou dissimulada quando o sujeito ndo esta. A
observacgdo explicita pode fornecer um conjunto de tipos de informacdo, desde anotacfes
escritas a gravagdes video. Estes tipos de observagdes sdo regidos por planos e
calendarizacOes pré-estabelecidas.

As gravacgdes video providenciam uma combinacdo de informacéo audio e visual. A
tecnologia digital das camaras “Web” acrescentou a atrac¢do de providenciarem observagdes

em tempo real a partir de qualquer parte do mundo. Uma variante na monitorizagdo video é a
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abordagem de filmagem decorrida no tempo ou desencadeada por movimento que captam
padrGes de comportamento, movimento e ac¢do de forma pontual durante longos periodos de
tempo. Todas estas técnicas de observacdo de campo indirectas tendem a ser de natureza
exploratéria e a exigir investigadores qualificados para gerar conclusdes na andlise do
comportamento registado. A observacdo indirecta de base tecnoldgica estd inerentemente
limitada na sua extensdo de estimulos sensoriais ou perspectiva (por exemplo, o video possui
um campo de observacdo restrito).

Existe uma potencial influéncia no comportamento dos sujeitos provocada pela
observacdo de campo explicita na medida em que estes podem ser afectados pela
consciencializacdo que estdo a ser observados. Estas limitacbes podem por vezes ser
ultrapassadas com o recurso a observacdo de campo dissimulada, na qual o etnografo
desempenha um papel de participante no evento ou ritual em estudo. Esta forma de
observacao passiva ndo distorce o comportamento dos sujeitos e fornece uma mais completa
compreensdo empatica, contudo nem sempre € uma opcao, quer por questdes metodoldgicas,

quer éticas.

2.1.2 - Entrevista etnografica activa

A inclusdo de entrevistas etnograficas activas num ambiente de observacdo de campo
pode fornecer um vasto conjunto de dados adicionais na inovacgdo de produtos. Estes tipos de
entrevistas sdo baseados num guia pré-preparado, assuntos pré-seleccionados e observagao
directa. Serdo necessarios etnografos qualificados dado que a abordagem tende a ser flexivel e
holistica.

Outro tipo de entrevista, denominada “intercept interview”, ocorre quando uma pessoa
treinada se aproxima de um sujeito no local de ac¢do o que pode render novas e inesperadas

perspectivas.

2.1.3 - Observacéao participativa

A observacdo participativa € uma abordagem etnografica intensiva onde etnografos
qualificados adquirem experiéncias culturais do publico-alvo em “primeira-mdo” pela
participacdo conjunta na ac¢édo relevante com os inquiridos. Este tipo de abordagem é limitada
a inquiridos que tenham uma mentalidade suficientemente aberta para ndo serem distraidos

por tal participacao e intensa observacao de uma pessoa de fora do grupo ou comunidade.
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Abordagem / Técnica

Pontos Fortes

LimitacOes

Exemplos e Referéncias Gerais

Observacéo de campo (Passiva)

Ver Emerson, Fretz e Shaw (1995); Goode e Hatt (1952)

Anotagdes de campo escritas

Registo do significado dos
acontecimentos a medida que estes
acontecem;

Relativamente discreto;
Planeamento antecipado minimo;

Registo limitado de acontecimentos;

Néo ¢ possivel aprofundar o
conhecimento sem interromper a ac¢éo do
sujeito;

Observacdo pré-programada de procedimentos cirlrgicos;
Observacdo de utilizacéo por parte do consumidor;

Gravagdo video

Dados audiovisuais completos;

Anglo de visdo limitado;

Elevado custo hora;

Possivel apreensdo por parte do inquirido;
Questdes legais e éticas podem proibir o
Seu uso;

Filme de actividades para posterior analise e partilha com
equipa;

Observagéo de campo
dissimulada

Menos intrusivo;
Observacéo do verdadeiro
comportamento;

Possiveis preocupagdes éticas;
Sem possibilidade de sondar ou confirmar
a interpretacdo com o sujeito;

Observacgéo de compradores a carregar as compras nos
seus automdveis sem seu conhecimento;

Entrevista etnogréfica (activa)

Ver Spradley (1979)

Observacéo e Entrevista de
individuos

Pré-seleccéo de individuos e manuscrito;
Inquérito meticuloso;

Custos de triagem e recrutamento;
Possivel efeito de Hawthorne;

Estudo de limpeza do chdo por donas de casa;

Intercept interview espontanea

Accdo desencadeada com transicéo
natural para a entrevista;
Sem custos de recrutamento;

Falta de triagem pode resultar em falhas
da amostragem dos sujeitos;

Logistica complexa resulta num acrescido
namero de horas de trabalho no local;

Entrevista de compradores no parque de estacionamento
de um hipermercado depois de observar a forma como
carregam as compras no Sseu carro;

Observacéo no local e entrevista
de grupos de afiliacéo

Observacéo de accdo e relacionamento
com colegas;

Esforgo de coordenagdo complexo é um
esforgo comum para ganhar aceitacéo;
Possivel desequilibrio devido a elemento
dominante no grupo;

Mistura com um grupo de colegas estudantes num café
seleccionado para melhor entender as suas atitudes Unicas
e valores;

Equipa de cirurgia de sala de operagdes composta por
médicos e enfermeiros;

Observacao participativa

Ver Spradley (1980)

Envolvimento directo nos
acontecimentos;

Elevado potencial para resultados
imprevistos;
Salienta compreensdo empatica;

Necessidade de observadores qualificados,
acesso aos eventos correctos

Exploragdo limitada das observacgdes do
investigador;

Participacdo num evento da Harley Davidson para
compreender a cultura associada com o produto e com a
marca;

Tabela 6 — Sumario de abordagens e técnicas etnograficas
Adaptado de Rosenthal, S.R. e Capper, M., (2006)
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2.1.4 - Etnografia na internet (“Network ethnography”)

Estudiosos na area social, comunicacGes e ciéncias dos computadores tém
demonstrado interesse na dinamica social das comunicacGes mediadas por computador desde
que as comunidades com impacto significativo tiveram inicio ha cerca de duas décadas atras
(Howard, P. N., 2002).

Agora que a tecnologia dos computadores se expandiu para além do mundo
experimental, salas de aulas e grupos de nicho, as disciplinas mais tradicionais também
demonstram interesse neste tipo de comportamento social e comportamental (Howard et al.,
2001; DiMaggio et al., 2001). Investigadores que léem correios electronicos, ou que
participam em chatrooms, conduzem um tipo de analise participante que por vezes € rotulada
como “Etnografia virtual” (Howard, P. N., 2002).

Poucos cientistas sociais rotulariam um método de ‘“etnografico” se este fosse
conduzido utilizando conversas ou conferéncias telefonicas com sujeitos, e a maioria nao
reconheceriam um projecto etnografico se este fosse realizado principalmente através de
emails, listserves, ou outras tecnologias de chatting. Contudo, os investigadores ao
desenvolver questfes para estudar as comunidades e organizacfes estruturadas em torno das
novas tecnologias de comunicagdo com a profundidade permitida pelos métodos qualitativos
tentaram desenvolver um género de “cyber-antropologia multimédia” (Paccagnella, 1997).

Os consumidores utilizam as newsgroups, chatrooms, paginas internet pessoais e
outros formatos online para partilhar ideias, construir comunidades e contactar colegas de
consumo que sdo vistos como fontes de informacdo mais objectivas. Embora sejam
popularmente apelidadas de “comunidades virtuais” (Rheingold, H., 1993), o termo “virtual”
pode implicar erroneamente que estas comunidades sdo menos “reais” que as comunidades
fisicas (Jones, S. G., 1995). Contudo, tal como Kozinets (1998, p. 366) salienta, “estes grupos
sociais tém uma existéncia real para os seus participantes, e como tal possuem os efeitos
consequentes de muitos aspectos do comportamento, incluindo o comportamento de
consumo.”

Filmes, livros, desporto, musica, automoveis, comida, brinquedos, electronica de
consumo, software, café, cerveja e muitos outros produtos e servicos sdo discutidos em
comunidades online, cuja importancia tem sido crescentemente reconhecido pelos marketers.
(Armstrong, A. e Hagel, J., 1996, Bulik, B. S., 2000, Hagel, J. e Armstrong, A., 1997,
Kozinets, R. V., 1999, White, E., 1999).
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As comunidades online sdo locais nos quais 0s consumidores participam em
discussdes cujos objectivos incluem tentativas de informar e influenciar os colegas
consumidores acerca dos produtos e marcas (Kozinets, R. V., 1999, Muniz, A. e O’Guinn, T.
C., 2001).

A etnografia na internet € uma nova metodologia qualitativa que adapta as técnicas de
pesquisa etnogréficas para estudar as culturas e as comunidades que emergem através das
comunicagdes mediadas por computador. Utiliza a informacdo publicamente disponivel em
foruns online para identificar e perceber as necessidades e as decisfes influentes de grupos de

consumidores relevantes (Kozinets, R. V., 2002).

Etnografia na internet

Limitacoes Vantagens

(comparada com métodos etnograficos “tradicionais”)

Foco apertado nas comunidades online Método naturalista e discreto

Necessidade de pericia de interpretacdo por Menor consumo de tempo durante na

parte do investigador elaboragéo do estudo

Falta de identificadores do informador no
contexto online conduz a uma dificuldade de | Crescente importancia das comunidades
generalizacdo dos resultados a outros grupos | online

fora da amostra da comunidade online

Necessidade de aplicacdo de multiplos
métodos de triangulacdo para validacdo dos

resultados

Tabela 7 - Adaptado de Kozinets, R. V., (2002)

2.1.5 — Auto-etnografia

As técnicas etnogréficas sdo ferramentas Uteis para o desenvolvimento de uma
compreensédo aprofundada do comportamento baseado no contexto do utilizador. Dado que 0s
estudos etnograficos “convencionais” sdao intensivos no tempo, o interesse por técnicas que
possam ser aplicadas mais rapidamente tem crescido ultimamente, como resposta aos cada
vez mais curtos ciclos de vida dos produtos. Uma destas ferramentas € a auto-etnografia, no

qual o investigador cria uma descricdo etnografica e uma andlise do seu proprio
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comportamento, tentando desenvolver uma compreensao objectiva dos comportamentos e do
contexto de trabalho em consideracdo pela fuséo de ambos, informante (insider) e analista
(outsider) (Cunningham, S. J. e Jones, M., 2005).

Ao nivel do desenvolvimento do produto, e tal como Hughes, S. et al. (2005)
mencionam, as vantagens dos métodos etnograficos podem também ser expressas como
desvantagens: As descri¢Oes qualitativas, discursivas, necessarias para apresentar a imagem
enriquecedora, ndo se alinham correctamente com uma especificacdo formal do sistema; a
apresentacdo do contexto de trabalho nas palavras do sujeito podem ser dificeis de traduzir
para a terminologia do responsavel pelo desenvolvimento; e o foco de analise ndo é
estritamente ao nivel das necessidades de engenharia e opc¢des de design.

Em resposta a estas dificuldades, as técnicas etnograficas classicas tém sido
modificadas para se adaptarem as circunstancias comerciais, permitindo aos profissionais
ganhar uma introspec¢do mais rapida e directa dos potenciais utilizadores. Estes métodos séo
apelidados de “etnografia rapida” (quick ou dirty ethnography) (Hughes, S. et al., 2005).

Na auto-etnografia ou “etnografia pessoal” tal como referido por Crawford, L. (1996),
as técnicas de observacdo e analise sdo aplicadas as préprias experiéncias. O desafio é
visualizarmo-nos objectivamente, para ver a nossa propria visao do mundo tdo recente quanto
possivel e depois interpretar as experiéncias identificadas a luz da teoria aplicavel.

A auto-etnografia € um primeiro passo pratico para desenvolver uma compreensao das
actividades e comportamento de potenciais utilizadores de um novo sistema. Coloca o
designer/responsavel pelo desenvolvimento nos pés do potencial utilizador e apoia uma visao
objectiva e analitica do comportamento pessoal.

Em suma, estas diferentes técnicas aqui apresentadas, de forma singular, mas
maioritariamente de forma combinada, tem tido um amplo desenvolvimento no campo da
aplicacdo organizacional, sendo que a Sociedade Americana de Antropologia, no seu site, tem
disponivel informagdo sob o titulo “Anthropology for Businesses: How Hiring an

Anthropologist Will Make Your Firm More Competitive in the New Economy”
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Capitulo 3 - Etnografia na Deteccdo de Oportunidades de

Inovacéo — Analise de caso de estudo

No decorrer do trabalho de pesquisa bibliografica, foram encontradas algumas
referéncias a empresas que recorrem a pesquisa etnografica como ferramenta de apoio as suas
actividades de desenvolvimento e inovacdo. As empresas referenciadas actuam em diversos
ramos de actividade, tais como, desenvolvimento e comercializacdo de software,
telecomunicagdes, produtos de limpeza e higiene pessoal, produtos alimentares, etc. A
diversidade encontrada permite aferir que o recurso as técnicas etnograficas ndo é
caracteristico de um determinado grupo ou sector industrial. Contudo, os exemplos
encontrados demonstram uma predominancia das empresas que desenvolvem as suas
actividades em torno das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC’s), como aquelas
que mais tém recorrido aos métodos etnograficos como ferramenta de apoio as suas
actividades de desenvolvimento e inovacdo. Verifica-se também, ao nivel geogréfico, uma

predominancia das empresas norte-americanas no recurso a este tipo de técnicas.

Empresa Exemplos de Aplicag&o Pais @ Referéncia

Businessweek

Apple N&o referido E.UA. ]
(Fevereiro, 2006)

Estudo etnografico comparativo entre a ]
France Telecom L ; y Franca point>Forward
utilizacdo do telemdvel no Jap&o e em Franca.

GE Desenvolvimento de equipamentos médicos de EUA Immelt, J. R. et al.,
baixo custo para mercados emergentes. T (2009)

Estudo sobre consumidores que séo lentos na
adopc¢do de maquinas fotograficas digitais ]
HP ) E.UA. point>Forward
mesmo quando o preco das mesmas é cada vez

menor.

Determinar as caracteristicas da vida doméstica
Intel na Europa Ocidental relevantes para o projecto E.UA. Bell, G., (2001)

de produtos e servigos informéaticos de consumo.

Estudo de como as pessoas utilizam as camaras Kodak Research
Kodak o ] E.UA.

digitais para filmar. and Development
Microsoft Compreender como é que o consumo e a forma | E.U.A. point>Forward
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de ouvir masica tem vindo a evoluir nos

mercados chave mundiais.

Estudo de comunicagdes no ambiente rural Seshagiri, S. et al.,
Motorola ) E.UA.

Indiano. (2007)
Nestlé Bebidas matinais Suica point>Forward

Businessweek
(Fevereiro, 2006)

Nike Na&o referido E.U.A.

Desenvolvimento de novos telemdveis de baixo )
Businessweek

Nokia custo para mercados emergentes. O problema Finlandia )
(Abril, 2006)

dos utilizadores iletrados.

Businessweek

P&G N&o referido E.UA. ]
(Abril, 2006)
Compreensdo das culturas, comportamentos e Businessweek
Starbucks . E.UA. ]
modas locais. (Abril, 2006)
Desenvolvimento de novos produtos. Exemplo Businessweek
3M E.UA. ]
do “Post-it Poster Paper”. (Abril, 2006)

Tabela 8 — Exemplos de empresas que recorrem a métodos etnogréaficos

(1) Pais de origem da empresa

Todas as empresas acima referidas sdo empresas de renome, reconhecidas pela forte
componente de inovacdo presente nos produtos que comercializam e/ou dos servicos que
prestam.

Embora muitos dos trabalhos de investigagdo sejam contratados a entidades
especializadas, externas a organizacdo, existem organizacdes como a Intel que possuem na
sua estrutura organizacional equipas de cientistas sociais, entre os quais etnografos, que
prestam apoio ndo sé as equipas de 1&D, durante as actividades de inovagdo desenvolvidas,
como apoiam os 6rgdos de gestdo na definicdo das suas estratégias.

Podemos verificar nos exemplos acima mencionados a preocupagdo em descodificar
0s ambientes culturais e sociais como ponto de partida para o desenvolvimento de novos
produtos/servicos, ou adaptacéo de produtos/servicos existentes a contextos distintos daqueles
para os quais foram desenvolvidos inicialmente.

Para a escolha do caso de estudo a analisar neste trabalho pesou, mais do que qualquer
outro factor, a informacéo disponivel na altura da pesquisa bibliografica. Uma das principais

dificuldades durante a escolha do caso de estudo foi a falta informacéo existente sobre um
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caso concreto em que a aplicacéo de técnicas etnograficas ao mundo industrial fosse relatada.
Como seria de esperar, verifica-se pouca abertura por parte das empresas em divulgar os
motivos, técnicas e resultados dos seus estudos. Muita da informacdo encontrada relata apenas
de forma muito superficial os resultados finais obtidos, ndo retratando os motivos iniciais do
estudo nem as técnicas utilizadas.

A escolha acabou por recair entdo sobre a Intel que para além de ser uma das empresas
que mais recorre as técnicas etnograficas durante as suas actividades de inovacdo e
desenvolvimento, divulga alguns dos seus estudos a comunidade.

No caso escolhido é retratado o motivo do estudo, as técnicas utilizadas e os principais
resultados obtidos desse estudo, ndo sendo feita qualquer referéncia a aplicacdo concreta dos
resultados obtidos do estudo. O caso de estudo ajudara assim a melhor perceber as técnicas

utilizadas e a forma e tipo de resultados que se esperam obter com os métodos etnograficos.

3.1 — Recurso a métodos etnograficos na deteccdo de oportunidades de
inovacao: O caso da Intel

3.1.1 - Enquadramento

A 18 de Julho de 1968, Bob Noyce (co-inventor do circuito integrado) e Gordon
Moore fundam a Intel com o objectivo de tornar pratica a producdo de semicondutores de
memoria. Desde a sua fundacdo que a Intel tem sido uma empresa lider em inovacédo
tecnoldgica, estando fortemente ligada a era da informacdo. Ao longo dos seus 42 anos de
existéncia, foram inimeros os produtos inovadores langados no mercado.

Um dos momentos marcantes na histdria da Intel surge em 1971 com o langamento do
primeiro microprocessador, 0 4004. No inicio da década de 1970 um novo cliente oriundo do
Japdo decide contratar a Intel para o projecto de 12 chips que iriam ser integrados nas suas
maquinas de calcular. Ao saber que ndo tinham a capacidade nem os recursos para tal tarefa,
Ted Hoff, investigador na Intel, decidiu mesmo assim aceitar o desafio. A sua ideia era: “E se
nds conseguissemos projectar um Unico chip que fosse capaz de efectuar as fungdes de 12?7
Surgia assim a ideia de criar um processador universal no lugar de circuitos desenhados a
medida do cliente. A sua ideia foi completamente apoiada pelos fundadores. Se o projecto
fosse bem sucedido este chip seria capaz de receber funcdes de comando. Apos 9 meses de
trabalho, surge o modelo 4004, contendo 2.300 transistores. No final dos anos 1990 a Intel

tinha-se tornado num dos maiores e mais bem sucedidos negécios de todo 0 mundo.
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Em 1997, a Intel decide contratar um conjunto de cientistas sociais e formar a People
and Practices Research (PaPr) com o objectivo destes investigadores desenvolverem uma
compreensdo aprofundada sobre como as pessoas vivem e trabalham, e dai extrairem as
implicacbes para a estratégia corporativa e de desenvolvimento tecnologico bem como
descobrir novos utilizadores e novas aplicacdes para a tecnologia.

A People and Practices Research (PaPR) encontra-se baseada na comunidade de
pesquisa laboratorial com a funcéo de conduzir programas altamente inovadores e disruptivos
para a Intel. A equipa é um parceiro interno altamente estratégico para todas as comunidades
de investigacdo e unidades de negdcio da Intel.

Os programas da PaPR cumprem a vis@o de investigagdo da Intel sobre Computacao
Essencial, simplificando e enriquecendo todos os aspectos do trabalho e da vida quotidiana. O
seu tempo € passado nos espagos domésticos e publicos, seguindo pessoas ao longo do seu
dia-a-dia, na tentativa de traduzir o comportamento destas em conceitos de produtos,
inovacdes tecnoldgicas e planeamento estratégico a longo prazo. O portfélio de estudos
desenvolvidos inclui estudos de campo com adolescentes, recém-reformados, familias cujos
filhos ja sairam de casa, familias com filhos pequenos, tal como analises demograficas
cruzadas sobre temas como a salde, compras, mobilidade, viagens, lazer e banda larga.
Também se focam em diferentes tipos de espacos: casa, pequenos negécios, escolas, centros
comerciais, etc. No seu trabalho tentam perceber as experiéncias das pessoas de uma forma
holistica e ndo apenas a interaccao das pessoas com a tecnologia.

Os seus programas exploram os paradigmas e fenémenos fundamentais da vida
quotidiana ajudando a Intel a pensar de uma forma critica sobre como as pessoas, praticas e
instituicGes afectam a inovacdo tecnoldgica e a conceber experiéncias provocantes no futuro.
Recorrem a métodos das ciéncias sociais, quantitativos e qualitativos, para gerar
introspec¢des, modelos e demonstracGes que ajudam a reformular o que importa para 0s
parceiros internos e externos. Desenvolvem capacidades de forma a providenciar a Intel uma

perspectiva Unica do que € possivel hoje, amanha e nos anos vindouros.
3.1.2 — Caso de estudo

A descri¢do do caso de estudo abaixo retratado € baseada no artigo “Looking Across the Atlantic:
Using Ethnographic Methods to Make Sense of Europe” de Genevieve Bell, People and Practices

Research, Intel Architecture Labs.
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Introducéo

Em 1999, investigadores da Intel efectuaram uma pesquisa etnografica em 5 paises da
Europa Ocidental, naquele que foi a primeira tentativa de estudo etnografico da Intel fora dos
Estados Unidos da América. Ao longo de 16 semanas foram visitadas 45 familias em
pequenas vilas, pequenas cidades e grandes centros urbanos. A investigacdo efectuada visou
compreender como é que as pessoas ocupavam 0s seus espagos domésticos, como é que esses
espacos se encaixam na comunidade mais ampla, que tecnologias existem nesses espacos e

como é que estas sdo utilizadas.

Motivo

O estudo surgiu de uma solicitacdo interna por parte de um grupo de desenvolvimento
de produto da Intel que pretendia determinar as caracteristicas da vida doméstica na Europa
Ocidental relevantes para o projecto de produtos e servicos informaticos de consumo.

O parceiro interno estava interessado no desenvolvimento de aplica¢fes informaticas
domeésticas.

Ao abordar a Europa, os investigadores estavam especialmente interessados naquilo
que as pessoas faziam em casa. Estavam interessados na ecologia da casa, isto €, nas formas
em como 0s espacos eram utilizados, ou ndo utilizados, e nas formas como as actividades
decorriam dentro e em redor desses espacos. Estavam também interessados no que poderia ser
encontrado nesses espacgos, como € que as pessoas utilizavam os objectos existentes nesses
espacos, e sobre 0 que as pessoas diziam sobre o que faziam. Além disso, estavam curiosos

sobre a relacdo entre o lar e a comunidade em geral.

Realizacéo do estudo — Métodos utilizados

O estudo efectuado seguiu diversas regras metodologicas etnograficas importantes.
Primeiro o estudo foi baseado na pesquisa qualitativa com pequenas amostras ndo aleatérias
de familias Europeias. Segundo, o relatdrio foi escrito em primeira pessoa, reflectindo desta
forma a tradicdo da disciplina de reflexibilidade, mas também reconhecendo o facto que o
trabalho ndo é objectivo. Terceiro, dado que a maioria das consideracfes etnogréaficas incluem
descricdes de culturas vivas e de pessoas reais, tende-se a ndo usar 0s nomes reais das pessoas
ou a dar qualquer outra informacéo identificadora de forma a ser mantida a sua privacidade.

Inicialmente o projecto focou-se na Alemanha, Franca, Italia e Reino Unido, tendo
sido posteriormente alargado a Espanha. Havia a nogdo que a melhor compreensao acerca da
“vida” na Europa ajudaria na colaboracdo e contextualiza¢do de futuros desenvolvimentos de

produto. Foram entrevistados mais de 100 individuos e tiradas mais de 8000 fotografias
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digitais (filmagens limitadas) e recolhidas muitas caixas de artefactos culturais (incluindo
jornais, catalogos publicitarios, postais, etc.).

Tal como sugerido pelo antrop6logo George Marcus, no desenvolvimento de uma
pesquisa em multiplos locais, deve tentar-se estabelecer um vector apropriado transversal a
todos os locais (Marcus, 1995, cit. por Bell, G., 2001). Os vectores por ele identificados como
apropriados s3o: pessoas, uma ‘“coisa”, uma metafora, um enredo, uma vida particular ou
biografia ou um conflito. A escolha para este estudo recaiu sobre uma “coisa” — 0 lar
(habitacdo).

O projecto requeria que se prestasse atengdo ao lar ndo sé num contexto Europeu
alargado como também com referéncia as especificidades de cinco bem distintas tradicGes
nacionais e conjuntos de praticas culturais. Para tal o método desenvolvido consistiu em
passar tempo em pelo menos trés locais distintos em cada um dos 5 paises.

Os investigadores comecaram por passar no minimo uma semana (por vezes duas)
numa pequena vila, de forma a ganhar a nogéo do fluxo da vida diéria e semanal, i.e., fins-de-
semana, dias da semana, dias de escola, férias, dias de missa, dias de mercado, etc., num
cenario que fosse de facil gestdo. Moviam-se da pequena vila para um centro populacional de
maiores dimensdes, e de seguida para um grande centro metropolitano (Paris, Berlim,
Londres e Barcelona). Os investigadores acreditavam que se um comportamento existe numa
vila de pequenas dimensoes, frequentemente mais conservadora do ponto de vista cultural, e
se este persistisse até as grandes cidades, entdo & porque seria um comportamento ou
actividade importante.

Embora durante a pesquisa tenham sido empregues um conjunto de métodos
etnograficos “normalizados”: observagdo (passiva e participativa), entrevistas etnograficas, tal
como a atencdo aos contextos culturais apropriados, os investigadores estavam conscientes da
necessidade de desenvolverem algumas técnicas que permitissem fazer face a algumas das
questdes que surgiriam dos curtos periodos de passagem pelo terreno. Para tal contaram
principalmente com consultores que foram contratados para este projecto que ja se
encontravam embebidos em comunidades particulares, permitindo desta forma saltar o
processo de acesso e aceitacao.

Os investigadores tentaram fazer tudo o que as gentes locais faziam para terem uma
nocdo do que € 14 estar como nativo e ndo como um turista. Foi passado tempo em casa das
pessoas, tiradas fotografias, tentando fazer sentido da vida quotidiana ao fazerem perguntas
explicitas as pessoas e seguindo-as ao longo dos seus dias e nas suas actividades. Passaram

tempo em locais publicos observando o que as pessoas la faziam. Falaram com todos aqueles
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que estiveram dispostos a falaram com eles e colocaram muitas questfes sobre como era a
vida por 14 e 0 que as pessoas por la faziam. Colocaram questbes sobre compras, catélogos,
comércio electrénico, viagens, jornais, televisdo, computadores, telefones, criancas, salde,

espaco, design e sobre a vida em geral.

Anélise

O estudo foi realizado em 1999, e desde entdo aconteceram mudancas tecnoldgicas
significativas ao nivel das comunicac@es, sendo a internet o caso mais flagrante. A anélise
efectuada refere-se aos resultados do estudo efectuado nessa altura, ndo sendo reflectidas as
mudancas tecnoldgicas ocorridas desde entéo.

Neste ponto pretende-se apenas efectuar uma breve analise ao trabalho efectuado,
servindo esta como interpretacdo de um exemplo pratico da aplicagdo de um estudo
etnografico, ndo sendo o objectivo da mesma efectuar a descricdo dos resultados/conclusées
do estudo, evitando assim a transcricdo dos mesmos.*

O tipo de questdes colocadas a partida do estudo é tipica da aplicacdo dos métodos
qualitativos, onde se procura responder aos motivos e significados das accbes das pessoas.
“Como é que os espacos sdo utilizados?”; “Como é que as actividades decorrem nesses
espacos?”; “Que relagdes existem entre o lar e a comunidade em geral?”, etc. sdo exemplos
das questdes colocadas e cujas respostas estdo relacionadas com o0s comportamentos das
pessoas. Dado que todos estes comportamentos séo influenciados pelo contexto, pelas
representacdes, pelos valores e outras dimensfes culturais, a aplicacdo dos métodos
etnograficos surge assim como uma mais-valia.

No exemplo retratado é notdrio o conflito existente entre o interesse da compreensao
das subtilezas e complexidades das préaticas sociais num local tdo vasto e multicultural como a
Europa e o tempo disponivel para a realizacdo do estudo de &mbito industrial onde a visdo
tradicional das metodologias etnograficas ndo pode ser aplicada dada a necessidade de
periodos de investigacdo consideravelmente mais curtos.

Assim, notamos a preocupacao dos investigadores em adaptar as técnicas ndo s6 a um
novo espaco geografico, fora dos Estados Unidos, como também ao menor tempo disponivel

para a realizacdo desse estudo. A contratacdo de cientistas sociais que ja se encontram

1 A quem estiver interessado nos resultados obtidos recomenda-se a leitura do artigo “Looking Across the
Atlantic: Using Ethnographic Methods to Make Sense of Europe” de Genevieve Bell, People and Practices
Research, Intel Architecture Labs.
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embebidos em comunidades particulares surge assim como uma das formas relatadas para
economizar tempo no recrutamento das familias que serviram como amostras do estudo.

No estudo é também referida a realizacdo de adaptacGes das técnicas etnogréaficas
aplicadas tendo em conta 0 menor tempo disponivel e 0 novo espaco geografico onde
decorreu o estudo, contudo ndo é referido em particular que adaptagdes foram efectuadas.

Embora seja referido que os investigadores estivessem especialmente interessados
naquilo que as pessoas faziam em casa, sendo “a casa” o foco do estudo, verificamos que 0S
locais de observacdo vao muito para além do espaco casa, tendo sido estendidos a locais e
espacos publicos, procurando assim compreender as influéncias e relacdes existentes entre a
vida em casa e a comunidade exterior, demonstrando desta forma o interesse e a necessidade
de uma compreensao holistica dos estudos etnograficos.

A anélise dos discursos com a referéncia de certas passagens dos mesmos é uma
constante ao longo do estudo, servindo estas passagens como comprovativo da interpretacao
dos resultados obtidos, sendo algumas das passagens escritas na linguagem local tendo ao
lado a traducao da mesma.

O estudo realizado, como estudo qualitativo, recorre a um conjunto reduzido de
amostras tentando a partir da analise intensiva deste reduzido conjunto, discernir padrdes que
permitam generalizar comportamentos que serdo comuns a um universo superior. Contudo,
ndo podemos deixar de salientar que para o estudo foram analisadas um conjunto
relativamente grande de amostras, tendo em conta o tempo disponivel para a realiza¢do do
estudo (45 familias em locais distintos). Este nUmero de amostras reflecte a necessidade de
tentar generalizar algo num local com tantas culturas distintas como a Europa.

No ponto de partida do estudo ndo existia uma questdo objectiva a que 0s
investigadores procurassem responder (é evocada a solicitacdo interna por parte de um grupo
de desenvolvimento de produto da Intel de conhecer a dindmica dos contextos domésticos na
Europa, como parte do processo de desenvolvimento de servigos/produtos informaticos para
utilizacdo nesses contextos), pelo que os resultados obtidos ndo respondem a nenhuma
questdo em particular, mas sim tentam reflectir um conjunto de atitudes e comportamentos
que deverdo ser tidos em conta durante o desenvolvimento ou adaptacdo de produtos
tecnoldgicos de utilizagdo domestica na Europa.

O tipo de resultados obtidos € tipico de uma analise qualitativa, ndo efectuando uma
quantificacdo de resultados mas tentando responder a questdes através da interpretacdo de
comportamentos. Conclusdes retiradas durante o estudo como: “uma maior sensibilizagao

para as questdes ambientais na Europa e uma maior disponibilidade para a mudanca e
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moderacdo de comportamentos, a fim de economizar energia e preservar ou renovar a
integridade ambiental”; “sentimento de necessidade de equilibrio entre trabalho e vida
domeéstica”; “cozinhar e também comer estdo associados com fortes rituais e séo uma fonte
de grande prazer”; “espagos domésticos das pessoas sdo, em média, consideravelmente
inferiores aos dos lares americanos”; “escolhas dos aparelhos domésticos reflectem uma
forte valorizagdo de um bom design”; “no norte de Itélia, a cozinha € um centro social onde
conteddos de entretenimento e comunicacéo sdo frequentemente consumidos” ou “na Franca
as cozinhas séo locais de preparacdo de refeicfes, mas nao de consumo de contetdos”; etc.,
sdo tipicas de um estudo etnografico e poderdo/deverao ser levados em conta durante a fase de
concepcao/adaptacdo de produtos ou na identificacdo de novas oportunidades de inovacéo de
produtos/servicos para 0 mercado Europeu, podendo mesmo estes serem distintos mediante a

localizagdo dentro do espaco Europeu.
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4 — Conclusoes

Ao longo deste trabalho procurou-se compreender questdes associadas & inovagao,
nomeadamente ao nivel da utilizacdo dum servigo/produto e do valor que este pode ter para o
seu utilizador, desde uma perspectiva mais economicista até a uma perspectiva centrada na
dimenséo simbdlica e cultural dessa mesma utilizacéo.

Ao criar e projectar um novo produto ou servigo é importante ter em conta o uso do
produto (O que faz o produto?), o nivel de usabilidade do produto (Como € que o produto
funciona?) e o significado que o produto transmite.

O significado remete para a sua estética, mensagens culturais, o simbolismo inerente e
as metéforas que este incorpora. Produtos bem sucedidos tém em consideracdo tanto as
funcBes (uso e usabilidade) e significado, dado que ambos influenciam a percepcéo total que
uma pessoa tem do produto. Por vezes o significado do produto € mais influente na decisdo de
compra do consumidor e na criacdo de uma experiéncia de posse e de utilizacdo positiva
(Loudon, G.H., 2005).

A razdo pela qual o significado do produto é tdo importante € pelo facto de as pessoas
quererem comprar e utilizar um produto ou um servi¢o que va ao encontro das suas crengas,
valores e desejos, ndo satisfazendo unicamente um proposito.

Se a compreensdo das necessidades dos clientes é assim tdo importante, a grande
questdo surge entdo na forma de como descobrir essas necessidades. Esta tarefa é por vezes
bastante complicada dado que muitas vezes, os clientes ndo conseguem transmitir o que
guerem. E quando conseguem isso ndao conduz obrigatoriamente a uma inovacdo. Uma
pesquisa efectuada pelo professor Clayton Christensen da Harvard Business School (Loudon,
G.H., 2005) revela que empresas lideres que seguiram o que os clientes disseram perderam
para novas inovagdes de outras empresas. A este facto ele chamou de “O dilema dos
inovadores”.

Sendo isto verdade entdo talvez os métodos tradicionais de pesquisa de mercado nao
sejam adequados a tentativa de descobrir as necessidades dos clientes ndo atendidas e na
criagéo de oportunidades de inovacao.

Uma nova abordagem tem sido difundida na industria que consiste na realizacdo de
pesquisas mais aprofundadas dos consumidores tratando estes como participantes no processo
de desenvolvimento. Esta abordagem envolve ouvir aquilo que 0s consumidores ou potenciais
consumidores dizem, observar o que eles fazem e o que utilizam. Esta abordagem é conhecida

como Etnografia.
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A Etnografia tem as suas origens na Antropologia, onde os antropélogos passam
periodos significativos de tempo com pessoas de um determinado grupo cultural a fazer
observacOes detalhadas das suas praticas. Os grupos culturais podem ser tribos na floresta
tropical da Amazonia, adolescentes, traficantes de droga, organizacGes, grupos de amigos em
contextos urbanos, etc.

No que respeita a deteccdo de oportunidades de inovagdo, a etnografia é usada para
perceber os comportamentos, crencas e valores clientes potenciais ou existentes, no seu
ambiente natural, por exemplo, em casa, no escritorio, nas lojas, i.e. onde as pessoas vivem e
trabalham.

A pesquisa etnografica tradicional toma uma visdo a longo prazo, para conhecer o
local, as pessoas, a cultura ao longo de meses, anos, ou por vezes ao longo de uma vida.
Trata-se de adquirir um sentido das subtilezas e nuances, sobre 0s mais pequenos detalhes e
sobre as formas de como todos esses detalhes se encaixam num todo.

Em contexto industrial, ndo é possivel dar-se ao luxo da visdo tradicional a longo
prazo, e os periodos de investigacdo sdo necessariamente mais curtos e muito mais focados,
contudo mantendo o interesse na compreensdo das subtilezas e complexidades das praticas
sociais 0 que cria desafios metodoldgicos e tedricos. Os desafios colocados pela necessidade
de obter resultados répidos e fidveis tém vindo a ser contornado pelos investigadores com a
adopcdo de novas técnicas que por vezes se distanciam um pouco da visdo tradicional de
etnografia, sendo exemplo disso a etnografia na internet e a auto-etnografia.

Num mundo em constante mudanca, em que a globalizacéo lanca desafios as empresas
ndo s6 ao nivel da competitividade, mas sim da sua prépria sobrevivéncia, a inovagdo tem um
papel fulcral no sucesso empresarial.

Além disso, o desenvolvimento duma cultura centrada no individuo cria e potencia um
conjunto de necessidades nao satisfeitas, mas que ndo estdo necessariamente expressas pelos
potenciais utilizadores/consumidores de servicos e produtos. Compreender e antecipar essas

necessidades revelam-se oportunidades de inovacao e de negocio que fazem a diferenca.
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