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UNIDADE 4 — PESQUISA QUALITATIVA
MODULO 1 — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE E GRUPO DE DISCUSSAO

1 - A PESQUISA QUALITATIVA

Como ja foi mencionado, ndo hd uma metodologia melhor do que outra, mas sim, metodologias mais
adequadas para diferentes tipos e objetivos de pesquisa (marketing ou organizacional). A pesquisa
qualitativa permite identificar alguns fendbmenos e compreender porque eles estdo ocorrendo e como
ocorrem. Ja a pesquisa quantitativa fornece uma visdo geral do que estad acontecendo, apresentando
numeros que respondam a perguntas como:

e ogque
e quando
e quanto
e onde
e quem

O objetivo da pesquisa qualitativa é:

conhecer os mecanismos e 0s processos que motivam as pessoas a decidirem por tal produto, por
determinado local ou por determinada forma de realizar o seu trabalho dentro da empresa.

A pesquisa qualitativa concebe a realidade como um processo de construgdo permanente, no qual o
sujeito desempenha papel ativo. Assim, o método qualitativo preocupa-se em compreender e
interpretar aspectos mais profundos do comportamento do consumidor (no caso das pesquisas de
marketing) e dos funcionarios (no caso das pesquisas internas).

Dentre os diferentes tipos de pesquisas qualitativas, existem alguns que sdo mais aplicados e que, por
isso, merecem atencao especial.
Os dez tipos de pesquisas qualitativas mais utilizados sdo os seguintes:

1) Andlise de conteldo

2) Focus group interview

3) Observacao participante

4) Pesquisa-agado

5) Técnicas projetivas

6) Entrevista em profundidade
7) Estudo de caso

8) Etnografia

9) Sociometria

10) Técnica Delphi
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2 - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

As entrevistas em profundidade sdo mais longas (duram, em média, de 40 a 75 minutos), e exploram as
razoes que levam o entrevistado a reagir desta ou daquela forma diante dos fatos ou situacdes
apresentadas. O sujeito, além de relatar seus habitos e atitudes em relacdo aos temas estimulados na
entrevista, explica suas razdes, causas, motivacdes e justificagdes.

As entrevistas em profundidade e os grupos de discussdo constituem técnicas de coleta de dados de
carater qualitativo que colocam o entrevistado no centro do processo, pois ele é quem ird oferecer
informacdes detalhadas quer seja como cliente interno, quer seja como cliente externo.

A entrevista em profundidade é uma das técnicas de pesquisa qualitativa que ha décadas vem sendo
empregada tanto pelas pesquisas mercadoldégicas como pelas pesquisas organizacionais. A entrevista
em profundidade é geralmente utilizada em pesquisas de mercado para estudos profundos sobre
percepcdo, atitudes e motivagdes e em pesquisas organizacionais para levantar a satisfacdo dos
funcionarios, o clima organizacional ou elementos da cultura de determinada instituigdo. As entrevistas
também sdo muito Uteis quando se quer saber sobre um novo produto ou servigo, ou quando se
procura descobrir quais sdo os aspectos positivos e negativos de uma embalagem ou um anuncio
publicitario, como as pessoas conceituam certos aspectos de uma situagdo de consumo e que linguagem
é utilizada pelos consumidores.

A Psicologia e a Sociologia sdo areas da ciéncia que fornecem importantes subsidios para a técnica da
entrevista, apresentando ndo apenas o seu conceito e a sua relevancia como método cientifico, mas
também as precaugdes que se devem ter quando se pretende coletar dados por meio de entrevistas.

O emprego da entrevista nas ciéncias sociais é antigo e continua sendo amplamente utilizado. Para Kahn
e Cannel (1962), a entrevista “é a conversa a dois, feita por iniciativa do entrevistador, destinada a
fornecer informacgdes pertinentes para um objeto de pesquisa, bem como a entrada em temas
igualmente pertinentes com vistas a este objetivo.”

As entrevistas em profundidade consistem na investigacao intensiva de determinados fenébmenos a

partir da opinido e da experiéncia de alguns entrevistados. Na verdade, como a entrevista em
profundidade é um processo caro e demorado, normalmente, o nimero de pesquisados é reduzido, o
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gue aumenta a importancia de cada entrevistado no resultado geral da pesquisa. Portanto, a definicao
da amostra deve ser cuidadosamente pensada.

Qual é o melhor roteiro preestabelecido: fixo ou flexivel?

O roteiro para entrevista, embora seja preestabelecido, ndo é fixo, isto é, o entrevistador deve conduzir
a entrevista a partir das respostas do entrevistado. Isso significa que o entrevistador deve ser bastante
perspicaz e conhecer razoavelmente o assunto que estd sendo investigado e os objetivos da pesquisa
para explorar ao maximo as respostas que estdo sendo dadas pelos entrevistados.

As entrevistas em profundidade ddao ampla liberdade tanto para o entrevistador, que ndo tem um
roteiro rigido a seguir, como para o entrevistado que pode falar livremente sobre o tema lancado.
Observe, porém, que cabe ao entrevistador manter a direcdo da conversa para os interesses da
pesquisa, pois como se trata de uma conversa a dois e o mais informal possivel, € comum que o assunto
acabe sendo desviado. Portanto, formacgdo e experiéncia sdo requisitos fundamentais na escolha dos
entrevistadores quando se optar por este tipo de técnica de coleta de dados, seja na pesquisa
mercadoldgica, seja na organizacional.

Uma entrevista em profundidade deve ser feita com hora marcada com o entrevistado, pois se ele ndo
dispuser do tempo necessdrio, todo o processo de pesquisa ficard comprometido. O ambiente para a
realizacdo da entrevista deve ser neutro, onde o entrevistado possa ficar a vontade para manifestar as
suas opinides. Ou seja, se estiver sendo realizada pesquisa organizacional sobre a satisfacdo com o
trabalho e o pesquisado for entrevistado no ambiente de trabalho, o resultado podera conter vieses. O
comprometimento dos resultados, nesse caso, pode se dar ndo sé pelo receio que o entrevistado pode
ter de suas opiniGes serem ouvidas por colegas ou por chefes, mas também pelas possiveis interrupgdes
de telefones e outras demandas tdo comuns no ambiente de trabalho. Nesse caso, o ideal é que a
entrevista seja realizada em uma sala prépria e sem nenhum tipo de interrupgao durante o processo.

O clima para a realizacdo de entrevistas em profundidade deve ser informal, pois o entrevistado ndo
deve sentir que esta em um interrogatdrio.

E preciso que o pesquisado conhega os objetivos da pesquisa e concorde em participar, do contrério, ele
dificilmente se sentird a vontade para expor suas opinides e ideias.
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As entrevistas em profundidade podem ser gravadas em sistema de dudio (deve-se evitar o video que
causa constrangimento excessivo aos pesquisados), desde que o entrevistado concorde. E importante
explicar que a fita gravada serd apenas para registro e que ela ndo sera mostrada para ninguém, sendo
utilizada apenas pelo(s) pesquisador(es). Se o entrevistado ndo concordar com a gravacgao, o
entrevistador deverd anotar os depoimentos exatamente da forma como foram apresentados. Ao final
da entrevista, o entrevistador deve ler, para o entrevistado, todas as anota¢des que fez, para que haja
oportunidade de corrigir ou explicar qualquer ponto que nao tenha ficado bem entendido e também
para que ele fique tranquilo em saber que suas opinides e ideias foram fielmente registradas.

A entrevista em profundidade é muito interessante como checagem de dados obtidos em pesquisas
guantitativas, pois, nesse caso, pessoas da prépria populacao pesquisada podem explicar as razdes que
veem para os resultados obtidos, pois como eles estdo inseridos no contexto, geralmente compreendem
melhor os fenémenos. A entrevista em profundidade também é a técnica ideal para os casos em que a
amostra é composta de formadores de opinido, pois as ideias e opinides desse publico necessitam ser
colhidas minuciosamente e nem sempre eles dispdem de um horario em comum para participar de
entrevistas coletivas, como é o caso do grupo de discussao.

3 - GRUPO DE DISCUSSAO

A técnica de grupo de discussao - focus group interview compreende uma discussao cuidadosamente
planejada, cujo objetivo é obter dados sobre as percepcées dos entrevistados acerca de uma drea
especifica de interesse.

O focus group teve origem na sociologia e consiste em uma entrevista realizada em grupo, que se
assemelha a uma entrevista em profundidade, mas que tem como foco de analise a interacdo dentro do
grupo. Ou seja, na discussdo em grupo, mais do que as opinides individuais, devem ser observadas a
direcdo que a discussdo toma, as interagdes entre as ideias de cada um e o resultado dessa interagdo
nas opinioes iniciais dos participantes. Porém, deve-se esclarecer que os grupos de discussdo ndo
buscam o consenso, ao contrario, opinides contrastantes dentro do mesmo grupo sdo enriquecedoras
para o processo e para os resultados que sao gerados.

As reunides dos grupos de discussdo possuem caracteristicas definidas quanto a proposta, tamanho,
composicdo e procedimentos de condugdo. Os grupos costumam reunir pessoas com caracteristicas
semelhantes sobretudo quanto a faixa etaria e a classe social, pois é dificil uma pessoa da classe “D” se
sinta a vontade para opinar em uma reunido com pessoas das classes “A” e “B”. Nesse caso, ndo sdo
apenas as experiéncias individuais e a vivéncia social que sao distintas, mas o prdprio vocabulario e
capacidade argumentativa, o que pode causar uma indesejavel inibicdo por parte de alguns
participantes. Da mesma forma, misturar em um grupo idosos e jovens pode ser prejudicial, uma vez
gue um dos pressupostos basicos do grupo de discussdo é a interagcdo entre os membros.
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Cada grupo costuma ter de 6 a 10 participantes. Uma das regras para colaborar com a pesquisa é n3o ter
participado de grupos de discussao ha pelo menos 6 meses e nao trabalhar em nenhuma empresa
concorrente da que estd contratando a pesquisa, por razées ébvias. Da mesma forma, deve-se evitar
gue funcionadrios de institutos de pesquisa e de agéncias de publicidade participem desse tipo de
pesquisa, pois eles podem “levar” as informacgdes que foram coletadas no grupo para outros clientes.

Os grupos de discussdo costumam ser filmados, mas os participantes devem concordar com esta
filmagem.

A duragdo ideal de um grupo de discussao é, em média, de uma hora a uma hora e meia. Em geral, é
uma experiéncia agradavel para os participantes, na medida em que conhecem pessoas novas e
compartilham suas ideias e percepcdes. Eles sdo realizados geralmente em hotéis ou salas de pesquisa
apropriadas para esse tipo de coleta de dados, sempre com oferecimento de lanche e bebida com o
objetivo de tornar o ambiente mais intimo e descontraido. Cada participante recebe, ao final da
discussdo, um “presente” do instituto de pesquisa ou da empresa que a contratou como agradecimento
pela sua colaboragao.

Durante a discussdo, os membros do grupo tendem a influenciar uns aos outros, discutindo e
comentando as ideias que surgem no grupo. A interagdo entre os participantes cria um ambiente
propicio ao afloramento de ideias e emogdes que dificilmente seriam verbalizadas em outras situagdes
de pesquisa. Porém, para que isso acontega, é preciso que a atitude do mediador ndo seja diretiva, para
evitar que o grupo tente “agradar” o pesquisador. Assim, é imprescindivel que o mediador seja um
profissional experiente, preferencialmente com formagao em Psicologia.

Nas salas de pesquisa para grupos de discussao, em geral, ha “cameras escondidas” que objetivam
captar as imagens sem constranger os participantes. Porém, por questdes éticas eles devem sempre
ser informados de que estdao sendo filmados, observando-se o cuidado de explicar que a filmagem
servira apenas como registro para o(s) pesquisador(es), nao sendo utilizada para nenhum outro fim.

As principais caracteristicas do focus group sao:

¢ 0 envolvimento das pessoas;

® as reunioes em série;

¢ a homogeneidade dos participantes quanto a certos aspectos;
¢ a geragao de dados;
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¢ a natureza qualitativa;
¢ a discussao focada em um tépico.

Independentemente de a empresa contratar um instituto de pesquisa ou optar por realizar o grupo de
discussdao com seus recursos internos, a realizacao do focus group se divide em trés etapas:

¢ Planejamento

® Condugdo das Entrevistas em Grupo

¢ Andlise dos Dados

Cada uma dessas etapas demanda alguns cuidados para que os resultados sejam obtidos a contento.

O focus group pode ser utilizado sozinho ou em conjunto com outros métodos de pesquisa como
o survey e a entrevista individual. O quadro mostra varios objetivos de pesquisa que podem ser
atingidos a partir da realizacdo de grupos de discussao.

1) Orientar e dar referencial a investiga¢do
2) Gerar hipodteses
3) Avaliar diferentes situacoes de pesquisa ou popula¢des de estudo

5) Fornecer interpretagdes dos resultados de estudos anteriores

)
)
)
4) Desenvolver planos de entrevistas e questiondrios
)
6) Gerar informacgdes adicionais em estudos de larga escala
)

7) Reforcar ou sugerir adaptagées no desenho da pesquisa.

RESUMO

O objetivo da pesquisa qualitativa é conhecer os mecanismos e 0s processos que motivam as pessoas a
decidirem por tal produto, por determinado local ou por determinada forma de realizar o seu trabalho
dentro da empresa. O método qualitativo preocupa-se em compreender e interpretar aspectos mais
profundos do comportamento do consumidor ou dos funcionarios. Dentre os diferentes tipos de
pesquisas qualitativas, existem alguns que sdo mais aplicados e que, por isso, merecem atencao
especial. Foram apresentados os conceitos e as caracteristicas das entrevistas em profundidade e dos
grupos de discussdo.

A entrevista em profundidade é uma das técnicas de pesquisa qualitativa que ha décadas vem sendo
empregada tanto pelas pesquisas mercadolégicas como pelas organizacionais. Consiste na investigacdo
intensiva de determinados fendmenos a partir da opinido e da experiéncia de alguns sujeitos (os
entrevistados). Portanto, a definicdo da amostra deve ser cuidadosamente pensada. Essas entrevistas
baseiam-se em um roteiro preestabelecido de perguntas, que nao é fixo.
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A formacao e a experiéncia do entrevistador é fundamental para o sucesso desse tipo de pesquisa.
As entrevistas em profundidade devem transcorrer em um ambiente neutro, onde o entrevistado possa
ficar a vontade para manifestar as suas opinides.

E uma técnica muito adequada para a checagem de dados obtidos em pesquisas quantitativas e é ideal
para os casos em que a amostra é composta formadores de opinido.

O focus group interview ou grupo focal teve origem na sociologia e vem sendo amplamente utilizado,
sobretudo nas pesquisas mercadoldgicas. E uma técnica que pode ser utilizada sozinha ou em conjunto
com outros métodos. Assemelha-se a entrevista em profundidade, porém é realizada em grupo, onde o
foco da andlise deve estar exatamente na interacdo dos membros e ndo apenas em opinides individuais.

As principais caracteristicas do focus group sdo: o envolvimento das pessoas; as reuniées em série; a
homogeneidade dos participantes quanto a certos aspectos; a gera¢do de dados; a natureza qualitativa;
a discussdo focada em um tépico.

Cada grupo costuma ter de 6 a 10 participantes e deve ser conduzido por um profissional experiente
(preferencialmente psicélogo). E recomendado para: (a) orientar e dar referencial a investigacdo; (b)
gerar hipéteses; (c) avaliar diferentes situacdes de pesquisa ou popula¢des de estudo; (d) desenvolver
planos de entrevistas e questionarios; (e) fornecer interpretacdes dos resultados dos participantes com
base em estudos iniciais; (f) gerar informacdes adicionais em estudos de larga escala; (g) reforcar ou
sugerir adaptagdes no desenho da pesquisa.

UNIDADE 4 — PESQUISA QUALITATIVA
MODULO 2 — TECNICAS DE PESQUISA

1 - PESQUISA PROJETIVA

As técnicas projetivas também sdao conhecidas como técnicas de coleta de dados ndo estruturadas,
disfarcadas ou técnicas motivacionais.

Mattar (1996) explica que essas técnicas compreendem a criagdo de uma circunstancia que encoraje os
respondentes a exporem livremente dados sobre crengas, sentimentos, necessidades emocionais e
conflitos interiores, sem que tenham conhecimento de que estdo expondo (por isso se diz técnicas ndo
estruturadas disfarcadas).

O uso dos métodos projetivos € comum na psicologia para diagnosticar e tratar pacientes. Porém, em
alguns casos, as pesquisas de marketing e as pesquisas internas tém usado técnicas projetivas para
colher informacgdes ligadas a questdes mais subjetivas das pessoas. Na verdade, essas técnicas
necessitam ser aplicadas por psicdlogos e psicanalistas com experiéncia na area, porque as respostas
ndo sao consideradas por seu contelddo aparente, mas em fung¢ao da conceituagdo psicoldgica
preestabelecida para aquela situagdo de pesquisa, que apresenta o quadro referencial para a
interpretacdo das respostas obtidas.
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A técnicas projetivas mais utilizadas em pesquisas de marketing ou em pesquisas internas nas
organizagdes sao as seguintes:

o Teste da associacdo de palavras

o Teste de complementacdo de sentencas

o Teste de complementacdo de histéria

e Psicodrama
o Desenho de pessoas

e Colagem

O teste de associacdo de palavras consiste em entregar ao respondente uma lista de palavras para
que associe com a primeira palavra que lhe ocorrer. As palavras sao cuidadosamente selecionadas e
colocadas em sequéncia de forma a permitir a revelagao de crengas e sentimentos. Os resultados do
teste sao analisados em relacao a frequéncia das respostas, ao seu contetido, ao tempo de demora
para responder e ao nimero de respostas em branco. Esta técnica é utilizada em pesquisas de
marketing para descobrir que associagGes estdo ligadas a determinada marca que se pretenda
adotar, por exemplo, para um novo produto.

Completar sentengas é uma técnica bastante utilizada e compreende a solicitagdo aos respondentes
de que completem uma sentenca da qual sdo apresentadas apenas as primeiras palavras. Assim
como a técnica de associacdo de palavras, essa também permite revelar o que os consumidores
pensam a respeito de uma marca, em que situa¢oes usam determinados produtos etc.

O teste de complementagdo de histdria € uma técnica similar a complementagdo de sentengas. O
respondente recebe uma histdria da qual se conta o suficiente para focalizar sua atengdo em
determinado tépico, mas ndo o suficiente para indicar seu final; a seguir ele é convidado a apresentar
sua conclusdao. Também é usada em discuss6es em grupo, quando o moderador apresenta o inicio da
historia, pede um dos participantes para continuar e vai trocando o contador da histéria até que ela
chegue ao fim. Nessa versao, sao criadas histdria coletivas, em geral sem muito nexo, mas que
demonstram os sentimentos e opinides do grupo sobre determinada situagao.
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O Psicodrama é uma técnica largamente utilizada nos consultdrios e que tem sido cada vez mais
utilizada em empresas para diagnosticar e, em alguns casos, ajudar a resolver conflitos entre pessoas
e dreas. Consiste na representacdao, com o uso de objetos, mdscaras e outros acessorios, de situagoes
vivenciadas no dia a dia.

No teste de desenho de pessoas, parte-se do pressuposto de que o desenho que uma pessoa faz de
outro ser humano representa muito da imagem que a pessoa tem de si.

A colagem consiste em entregar a um respondente, ou a um grupo, varias revistas velhas, cartolina e
cola e fornecer-lhes um tempo para que seja representado pela colagem. Parte-se do pressuposto de
que a forma e a criatividade apresentadas dizem muito a respeito do grupo e do que este grupo
pensa a respeito do tema, seja ele um produto, uma marca, uma propaganda ou a representacdo de
uma empresa. Esta técnica é bastante utilizada em reunido de discussao de grupo.

2 - TECNICA DELPHI

A Técnica Delphi foi criada por Norman Dalkey, em 1955, é também uma técnica projetiva que merece
ser estudada em separado devido a sua importancia para os administradores. Embora a técnica Delphi
tenha sido desenvolvida para fins militares, passou a ser aplicada a partir dos anos 1960 em previsées
tecnoldgicas, nos mais diversos campos. Vem sendo largamente utilizada como método geral de
previsdo e de discussao de politicas, cada vez mais usada como instrumento auxiliar no planejamento
governamental e empresarial para:

(a) prever a utilizagdo de novas tecnologias;

(b) prever o impacto da utilizagdo de novas tecnologias;
(c) prever ambientes econémicos;

(d) prever tendéncias do comportamento do consumidor;
(e) realizar construcdo de cendrios.
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O funcionamento da técnica é simples:

Trata-se de um questiondrio interativo, que circula repetidas vezes entre um grupo de 10 a 100
especialistas (técnicos, cientistas, académicos, empresarios, executivos etc.) que o respondem e
devolvem para o pesquisador. Este mantém o anonimato das respostas individuais para que a opinido
de um ndo contamine a do outro e para nao personificar os resultados. Ele analisa as respostas obtidas,
faz um tratamento estatistico simples e preserva as justificativas de respostas dadas pelos participantes.

Realiza-se, entdo, uma nova rodada de resposta aos mesmos questiondrios pelos mesmos participantes,
porém, eles passam a receber, nessa segunda rodada, os resultados do grupo para que reavaliem suas
posicOes a luz das respostas e explicagdes dadas pelos demais participantes. Esse feedback permite a
troca de opinides entre os participantes, sem revelar quem diz o que e o resultado, em geral, conduz a
uma convergéncia de opinides.

O processo é repetido em rodadas sucessivas (normalmente 2 ou 3 rodadas) até que se cristalizem
posicdes claramente definidas, sendo comum terminar com uma opinido consensual. As vezes, os
respondentes se polarizam em torno de duas ou trés posi¢des distintas, sem chegar a um consenso.
Nesse caso, o pesquisador trabalha com as duas ou trés opinides finais.

Ha dois pressupostos centrais na técnica: o de que “muitas cabegas pensam melhor do que uma” e o de
gue "a troca de informagdes entre os respondentes contribuird para melhorar a qualidade das previsdes
e das analises obtidas". O Delphi é um instrumento interessante para o Brasil, pois temos uma
consideravel caréncia de dados confidveis e vivemos um momento de rapidas transformacées e
modificagGes no cendrio. Em paises de economia mais madura, hd maior inércia econémica e social,

tornando mais fécil a tarefa de previsdo e permitindo o uso mais seguro de dados histdricos para prever
mudangas futuras.

As principais vantagens da Técnica Delphi sao:

- Possibilidade de realizar previsdes em situagdes de caréncia de dados histéricos e de expectativas de
mudangas estruturais;

- O uso de um grupo de especialistas traz maior volume de informacdo e socializa as informac&es dos
membros melhor informados;
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- O fato de responder por escrito conduz a maior reflexdo e cuidado nas respostas em comparacdo a
uma discussdo em grupo.

- 0 anonimato nas respostas leva fatores como o "status" académico, a “fama” e a capacidade de
oratdria do respondente a ndo influenciarem os demais na consideragao da validade de seus
argumentos.

- Reduzem-se algumas desvantagens da dinamica de grupo como a supressao de posi¢des minoritarias,
a omissdo de participantes, a adesao geral as posi¢cées majoritarias, a manipulacao politica etc..

- Ndo ha custos de deslocamento de pessoal e os especialistas podem responder aos questionarios
conforme sua conveniéncia, sem a restricao de conciliar agenda para uma reuniao.

Como qualquer técnica de pesquisa, a Delphi também apresenta algumas restricoes, inerentes ao
método, e que precisam ser enfrentadas. Uma das restricdes é o prazo de realizacdo, a literatura
internacional cita um record de 26 dias para a fase de campo, sem contar o periodo de preparo e de
analise final dos resultados. No Brasil, o caso record envolveu 90 respondentes efetivos e as rodadas
foram realizadas em 60 dias. No entanto, o prazo normal para uma aplicacdo completa é de quatro a
doze meses, dependendo da complexidade do tema e do questionario, do nimero de respondentes e da

disponibilidade de pessoal para a andlise das respostas.

As principais desvantagens e restricdes da Técnica Delphi s3o:

e Amostra intencional de respondentes, que causa excessiva dependéncia dos resultados na
escolha dos especialistas.

e Possibilidade de forgar o consenso indevidamente.

e Dificuldade de redigir um questionario sem ambiguidades e sem vieses sobre tendéncias
futuras.

e Demora excessiva para a realizagdo do processo completo, especialmente no caso de envio do

guestionario via correio.

3 - OBSERVACAO PARTICIPANTE

A observacdo participante é uma técnica qualitativa bastante utilizada em pesquisas organizacionais. Ela
parte de dois pressupostos basicos: o de que o ambiente exerce grande influéncia sobre os individuos e
o de que so se conhece em profundidade alguma coisa da vida da sociedade ou da cultura, por meio de
um envolvimento pessoal entre o pesquisador e aquilo que é investigado. Assim, a pesquisa participante
é aquela em que o pesquisador entra no ambiente a ser pesquisado ndo apenas como quem o observa e
investiga, mas com o claro intuito de vivenciar a pratica que ele busca entender.
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Portanto, a observacdo participante se caracteriza pelo fato de o pesquisador interagir com os sujeitos

pesquisados no meio desses (contexto natural). O objetivo é realizar uma coleta de dados sistematica e
planejada, mas que ndo desperte uma reacdo nos pesquisados, que é o que acontece quando o
pesquisador ndo faz parte do contexto natural dos participantes. Na observagdo participante, nem
sempre os pesquisadores revelam sua identidade de pesquisador, passando muitas vezes por mais um
colega de trabalho ou mais um consumidor em um supermercado, por exemplo.

Em relacdo aos procedimentos para a realizacdo da observacao participante, é fundamental que as
anotagdes sejam feitas em forma de didrio codificado, que precisa ser decodificado ao final de cada dia
de trabalho. Como sdo muitos os aspectos a serem observados, se o pesquisador ndo mantiver esse
rigor no registro, corre-se o risco de se perder muitas informagdes. Também é importante que o didrio
seja separado em fatos e impressdes, pois o pesquisador depois de muitos dias em campo pode ndo se
lembrar do que era a sua interpretagdo e o que de fato aconteceu.

Desvantagens Vantagens

Alto risco de viés por parte do pesquisador, pois
dificilmente o pesquisador consegue deixar de
lado os seus valores e sua subjetividade na
observagdo e na interpretagao que faz dos fatos.

A observacdo participante tem a pesquisa
dos sujeitos dentro de seus préprios
ambientes.

A possibilidade de registrar acoes e
comportamentos que dificilmente
conseguem ser relatados em métodos de
coleta de dados por comunicagao.

Risco de viés por parte dos pesquisados quando
esses sabem que estdo sendo observados.

Nas pesquisas organizacionais, a observagao participante é comumente utilizada para observar a rotina
de um dia de trabalho; o tom das conversas e da vida social; estilos de lideranca dentro de uma
determinada cultura organizacional; a existéncia de amizades e hostilidades, de simpatias e antipatias
entre as pessoas etc.

Em pesquisas de marketing, a observac¢do participante é comumente utilizada para verificar como se da
um processo de compra, o que os consumidores avaliam na hora de comprar, quanto tempo demoram a

© 2011 - AIEC - Associacéo Internacional de Educagdo Continuada

12




116 — Pesquisa Mercadoldgica e Organizacional | Unidade 04

decidir etc. Também é usada para avaliar o trabalho da forca de vendas ou da equipe de atendimento ao
consumidor, quando o pesquisador se faz passar por um cliente (esta técnica é conhecida como Mistery
Shopper).

4 - PESQUISA-ACAO

A pesquisa-acao se assemelha bastante a observacdo participante, porém, nela, o cientista social ndo
busca apenas a investigacao, ele se posiciona como agente de mudanca. Ou seja, a pesquisa-acao deseja
ndo apenas descobrir os fatos, mas ajudar na alteracdo de certas condi¢Ges insatisfatérias
experimentadas pela organizacao.

PESQUISADOR > MODANCA

Esse tipo de pesquisa pressupde uma colaboracdo mutua (pesquisador-pesquisado) dentro de um
padrdo ético, no qual os pesquisados sempre sabem da identidade de pesquisador de quem esta
conduzindo o trabalho. Fala-se em cooperagdo mutua, porque o beneficio é reciproco: se, por um lado,
0s projetos de pesquisa-agdao produzem novos conhecimentos para a ciéncia comportamental; por
outro, eles auxiliam a resolver problemas dentro das organizagdes.

A pesquisa-a¢ao é comumente empregada pelas empresas de consultoria organizacional que, ao realizar
o diagndstico, ja estao envolvidas no processo de mudancga. Porém, ao contrdrio do que ocorre em
algumas consultorias, a pesquisa-a¢dao ndo envolve um “pacote” de a¢do previamente planejado — elas
sdo especificas tomando por base problemas também especificos, que vdao sendo encontrados ao longo
do processo.

Técnica
Metodologia
Estratégia

Alguns autores defendem que a pesquisa-a¢do pode ser considerada como:

(a) técnica de comprometimento com organizagoes;
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(b) metodologia para o acesso a informacdes;
(c) estratégia para difusdo do conhecimento existente e daquele gerado pela prépria acéo.

Independente da denominacao, a pesquisa-acao envolve a avaliacdo de resultados como base
para diagndsticos posteriores e enfatiza o treinamento do cliente, habilitando-o a perceber e
solucionar problemas e processos.

5 - ANALISE DE CONTEUDO

Segundo Minayo (1992), “A analise de conteido compreende um conjunto de técnicas de comunicagdo,
gue utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢ao do teor das mensagens.”

A analise de conteudo tem origem histdrica como a arte de interpretar textos sagrados, o
desvendamento de mensagens obscuras, do duplo sentido de um discurso. Sua origem remonta a
Antiguidade, sendo precedida pela retdrica e pela |6gica como praticas de tratamento de discurso.

O termo “analise de conteudo” surgiu nos EUA, na época da 12 Guerra Mundial (Laswell analisou o
material de imprensa e propaganda desde 1915). Era a época do rigor matematico que também
influenciou a andlise de conteudo. A partir da década de 1940, aprofundou-se o seu desenvolvimento —
por meio da observacao do material da 22 Guerra. Os pesquisadores estudavam estatisticamente:
valores, fins, normas, objetivos e simbolos; mas o rigor matematico nao substituia a percepg¢do de
conteldos latentes e intui¢des ndo passiveis de quantificagao.

retorica
Area do conhecimento que estuda as modalidades de expressdo que sdo préprias da fala persuasiva.

légica
Area do conhecimento que possibilita a anélise dos enunciados de um texto, seu encadeamento e as
regras formais que validam o raciocinio.

Na década de 1960, a andlise de conteudo ressurge, confrontando-se duas concepgbes de comunicagao:
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(a) o modelo instrumental que acreditava que o mais importante em uma comunicacdo n3do era o
conteddo manifesto, mas o que ela expressa gracas ao contexto e as circunstancias em que se d3;

(b) o modelo representacional que prioriza o conteudo lexical do discurso, ou seja, as palavras da
mensagem permitem boa analise do conteludo, sem nos atermos ao contexto e ao processo histdrico.

Nesta época, aprofunda-se a polémica entre a abordagem quantitativa e a qualitativa na andlise do
material de comunicagdo. Hoje, as duas abordagens sao valorizadas e contam com a influéncia de duas
areas, que sao:

¢ a informatica - auxiliando o aspecto quantitativo;
* a semidtica - auxiliando os aspectos qualitativos.

Conceitualmente, pode-se dizer que a analise de conteudo é um tipo de interpretacdo que ultrapassa o
nivel do senso comum e do subjetivismo - oscilando entre a objetividade dos nimeros e a fecundidade
da subjetividade.

A andlise de conteldo relaciona estruturas semanticas (significantes) com estruturas sociolédgicas
(significados) dos enunciados e articula a superficie dos textos com os fatores que determinam suas
caracteristicas (varidveis psicossociais, contexto cultural, contexto e processo de producdo da
mensagem).

A andlise de conteldo pode ser feita em textos organizacionais, normas, documentos, biografias,
entrevistas e propaganda. E importante, porém, que o pesquisador tenha bem estabelecido o objetivo
de pesquisa para nao desviar sua aten¢do do tema pesquisado.

De maneira sucinta, pode-se dizer que a andlise de conteldo visa obter indicadores, quantitativos ou
ndo, que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Ges de producdo/recepc¢ao de
mensagens. Ultimamente, tem sido considerada como uma técnica de tratamento dos dados de
pesquisas qualitativas.

A andlise de conteldo pode ser feita por meio de diferentes técnicas, mas exige pesquisadores com
bastante experiéncia. Vejamos algumas delas:

1) andlise da expressao

2) analise das relagGes

3) analise de avaliagdo ou representacional
4) analise da enuncia¢ao

5) analise tematica

RESUMO
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As técnicas projetivas compreendem a criacdo de uma circunstancia que encoraje os respondentes a
exporem livremente dados sobre crencas, sentimentos, necessidades emocionais e conflitos interiores.
O uso dos métodos projetivos € comum na Psicologia, porém, em alguns casos, tém sido usadas nas
pesquisas de marketing e nas pesquisas internas. Essas técnicas necessitam ser aplicadas por psicélogos
e psicanalistas porque as respostas nao sao consideradas por seu conteudo aparente, mas em func¢do da
conceituacgado psicolégica preestabelecida para aquela situagdo de pesquisa, que apresenta o quadro
referencial para a interpretacao das respostas obtidas.

A Técnica Delphi é também projetiva, mas merece ser estudada em separado em razao de sua
importancia para os administradores. Ela vem sendo cada vez mais usada como instrumento auxiliar no
planejamento governamental e empresarial e tem sido aplicada para: (a) prever a utilizagdo de novas
tecnologias; (b) prever o impacto causado por esta utilizagcdo; (c) prever ambientes econdmicos; (d)
prever tendéncias do comportamento do consumidor; (e) realizar construcdo de cenarios. Seu
funcionamento baseia-se em um questionario interativo, que circula repetidas vezes entre um grupo de
10 a 100 especialistas (técnicos, cientistas, académicos, empresarios, executivos etc.) que o respondem
e que a cada rodada tém acesso as respostas compiladas dos demais participantes, porém, mantendo-se
0 anonimato das respostas individuais para que a opinido de um nao contamine a do outro e para ndo
personificar os resultados. A técnica permite a troca de opiniGes entre os participantes e, em geral,
conduz a uma convergéncia de opinides. O pressuposto central da técnica é o de que “muitas cabecas
pensam melhor do que uma” e que a troca de informagdes entre os respondentes contribuird para
melhorar a qualidade das previsdes e das analises obtidas.

A observagado participante é uma técnica qualitativa em que o pesquisador entra no ambiente a ser
pesquisado ndo apenas como quem o observa e investiga, mas com o intuito de vivenciar a pratica que
ele busca entender. Portanto, a observacdo participante se caracteriza pelo fato de o pesquisador
interagir com os sujeitos pesquisados no meio desses, no qual o objetivo é realizar uma coleta de dados
sistematica e planejada, mas que ndo desperte uma rea¢do nos pesquisados. Nas pesquisas
organizacionais, a observacgdo participante é comumente utilizada para observar a rotina de um dia de
trabalho; o tom das conversas e da vida social; estilos de lideranca dentro de uma determinada cultura
organizacional; a existéncia de amizades e hostilidades, de simpatias e antipatias entre as pessoas etc.
Em pesquisas de marketing, a observagdo participante é comumente utilizada para verificar como se da
um processo de compra, o que os consumidores avaliam na hora de comprar, quanto tempo demoram a
decidir, etc. Também é usada para avaliar o trabalho da forca de vendas ou da equipe de atendimento
ao consumidor, quando o pesquisador se faz passar por um cliente.

A pesquisa-acdo se assemelha bastante a observacdo participante, porém, nela, o cientista social ndo
busca apenas a investigacao, ele se posiciona como agente de mudanca. A pesquisa-a¢ao contribui tanto
para o desenvolvimento da ciéncia social como para a empresa que se encontra com uma situagao
problema. E comumente empregada pelas empresas de consultoria organizacional que, ao realizar o
diagndstico, ja estdo envolvidas no processo de mudanca. Porém, ao contrario do que ocorre em
algumas consultorias, a pesquisa-a¢do ndo envolve um “pacote” previamente planejado — as acdes sdo
especificas com base em problemas também especificos que vao sendo encontrados ao longo do
processo. A pesquisa-a¢do envolve a avaliagdo de resultados como base para diagndsticos posteriores e
enfatiza o treinamento do cliente, habilitando-o a perceber e solucionar problemas e processos.
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A andlise de conteddo compreende um conjunto de técnicas de comunicacao, que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do teor das mensagens. A andlise de contelddo tem origem
histérica na Antiguidade, tendo sido precedida pela retdrica e pela légica como praticas de tratamento
de discurso. Conceitualmente, pode-se dizer que a andlise de contelddo é um tipo de interpretacdo que
ultrapassa o nivel do senso comum e do subjetivismo - oscilando entre a objetividade dos nimeros e a
fecundidade da subjetividade. A analise de conteldo pode ser feita em textos organizacionais, normas,
documentos, biografias, entrevistas e propaganda. Ultimamente, tem sido considerada como uma
técnica de tratamento dos dados de pesquisas qualitativas.

UNIDADE 4 — PESQUISA QUALITATIVA
MODULO 3 - ESTUDO DE CASO E ESTUDO COMPARATIVO

1 - CARACTERISTICAS

Quando um pesquisador decide realizar um estudo de caso, ele estd optando por realizar uma analise
aprofundada de um ou de alguns objetos de pesquisa. Se for apenas um o objeto, fala-se em “estudo de
caso” e se for mais de um fala-se em “estudo de casos”. Por exemplo, digamos que uma empresa
resolva contratar um instituto para pesquisar o trabalho desempenhado pela equipe de recursos
humanos de determinada filial, a qual estd com excelente desempenho. Esse seria um tipo de pesquisa
organizacional classificado como estudo de caso. Porém, a empresa pode estar interessada em conhecer
as estratégias de vendas da concorréncia e optar por fazer um levantamento das promocdes no ponto
de vendas utilizadas pelos seus trés maiores concorrentes. Claramente, essa seria uma pesquisa
mercadoldgica classificada como um estudo de casos.

promosac

PAGU

Ha que se distinguir o estudo de casos do estudo comparativo. O estudo de casos se propde apenas a
investigar dois ou trés casos, enquanto o estudo comparativo pressupde que as varidveis pesquisadas
sejam as mesmas para que se possa realizar uma comparac¢do dos dados obtidos em cada um dos casos.
Por esse motivo, quando se realiza um estudo comparativo, é necessario que os objetos escolhidos
como “casos” possam ser comparados, para que ndo se estejam comparando laranjas com bananas. Ou
seja, ndo se pode comparar, por exemplo, as estratégias de inovacado de produto de uma instituicdo
financeira com uma industria de fabricagdo de plasticos ou de remédios. A legislacdo, a natureza das
pesquisas de desenvolvimento de novos produtos e mesmo a demanda do publico consumidor de cada
um dos produtos e servigos dessas organizacdes faz com que as estratégias de cada uma sejam
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absolutamente distintas, o que dificulta a realizagdo de um estudo comparativo. Assim, se uma industria
farmacéutica quer realizar um estudo comparativo de suas estratégias de inovacao de produto,
precisard pesquisar outras industrias do mesmo ramo para que a comparacgao possa fazer sentido.

PRODUTOS
FARMACEUTICOS

CE

Assim, para realizar um estudo de caso, o pesquisador deve colher o maximo de informacdes a respeito
do seu objeto de estudo, pois a quantidade e a profundidade de informacdes coletadas é que asseguram
a relevancia da sua realizacdo. Ou seja, se por um lado o pesquisador abre mdo de uma amostra mais
significativa, por outro precisa apresentar dados que justifiquem a realizacdo de um estudo envolvendo
apenas um ou alguns casos.

O autor Yin (1990) define o estudo de caso como “uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao
investigar-se um fendbmeno atual dentro do seu contexto de vida real, em que as fronteiras entre o
fendbmeno e o contexto sao claramente definidas e na situagdo em que multiplas fontes de evidéncia sdo
usadas”. Na definicdo do autor, duas caracteristicas desse estudo ficam evidenciadas: a necessidade de
se apresentar o contexto no qual o caso estd inserido e a demanda por multiplas fontes de coleta de
dados, a fim de garantir a quantidade e a profundidade dos mesmos requeridos por esse sistema.

Fendomeno atual

04

De maneira resumida, o estudo de caso pode ser compreendido levando-se em conta cinco
caracteristicas principais:
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e Andlise intensiva de um nimero pequeno de casos

e Descricao completa de varidveis e fendmenos pesquisados
e Delimitagdo do fendbmeno no contexto em que esta inserido
e Baixa importancia atribuida aos numeros

e Utilizagdo de mais de uma técnica de pesquisa

A principal vantagem do estudo de caso é a visdo detalhada e contextualizada do objeto a ser estudado.
Essa visdo é obtida em fungdo da andlise intensiva de um nuimero reduzido de fatos pesquisados.

OBS: O EC ndo pode ter seus resultados generalizados para outros objetos de pesquisa e geralmente
demanda tempo e investimento alto quando comparado a outras pesquisas que sdo menos profundas e
mais amplas.

2 - SOCIOMETRIA

Sociometria é um procedimento que permite ao pesquisador fazer avaliagGes sobre a afinidade que
existe entre os membros de um grupo. E bastante utilizada em organizacdes para avaliar padrdes de
relacionamento social interno como amizade, rede de trabalho, distanciamento entre os membros.

A sociometria, numa definicdo técnica, é uma forma de avaliagdo da distancia social entre os membros
de um grupo, que procura avaliar as forgas de atracdo e repulsido entre os individuos e a estrutura do
grupo tal como é definida por esses sentimentos.

Numa leitura mais aplicada as pesquisas organizacionais, a sociometria pode ser descrita como uma
forma de avaliacdo das estruturas de relacionamento grupal como as hierarquias e as redes de amizade.
Ela pode também indicar a dindmica e a estrutura de influéncias em um grupo, fornecendo indicadores
de lideranga e mapeando as estruturas de poder, especialmente aquelas baseadas em relagées de
subordinacao.

A sociometria é bastante Gtil nas pesquisas organizacionais porque permite apresentar graficamente a
estrutura interna de relagGes existentes num dado momento entre os membros de um grupo. O
sociograma torna a linha principal de comunicag¢do ou o padrdo de atracdo e rejeicdo compreensiveis
em poucos minutos.

Contudo, os testes e graficos sociométricos ndo sdo o ponto final da pesquisa, mas apenas o seu
comeco. A identificacdo da estrutura de influéncias fornece o primeiro passo para a melhor
compreensdo, tanto da organizacao formal como da informal. Na verdade, o sociograma representa um
ponto de partida, que revela a estrutura do grupo e direciona os préximos passos para o estudo.
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Pela aplicacdo dos testes sociométricos, o pesquisador pode identificar as pessoas que exercem maior
influéncia sobre os outros membros do grupo (stars people). Uma vez identificadas, essas pessoas
podem ser abordadas/entrevistadas/observadas com maior cuidado e profundidade ou mesmo
pesquisadas individualmente por meio, por exemplo, de uma entrevista em profundidade.

Um tipico teste sociométrico inclui trés caracteristicas basicas:

1. o nimero especifico de escolhas/alternativas que sdo utilizadas varia de acordo com o tamanho do
grupo;

2. o0 numero especifico de escolhas/alternativas que sdo permitidas varia de acordo com as fungdes
e/ou as atividades do grupo testado;

3. diferentes niveis de preferéncias sao avaliados para cada escolha.

Um dos procedimentos mais comumente utilizados em um teste sociométrico é a designacao dos pares
positivos. Nesse procedimento, os membros do grupo sdo questionados sobre o nome de trés ou mais
pares com os quais eles mais tenham simpatia, mais gostem de trabalhar, ou tenham maior amizade.
Ap0s as indicagbes de todos os membros do grupo, o escore de cada membro é computado pelo
numero de indicacGes que ele tenha recebido pelos outros membros do grupo. Procedimento bastante
similar é o da designacdo dos pares negativos. Nessa versao, além de serem perguntadas as
preferéncias, uma segunda questado é feita para que os membros do grupo identifiquem os trés pares
gue eles menos gostam, os que eles menos simpatizam e os que eles tém menos vontade de trabalhar.

Empresa/Organizacao

Pares Positivos Pares Negativos

Teste Sociométrico

Mas, como é feita a aplicacdo do teste sociométrico? Num primeiro momento, cada membro do grupo
responde as questdes sociométricas usuais (com quem vocé gosta de trabalhar, estar etc.). A cada
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participante é dada uma lista contendo os nomes de todos os outros colegas e solicitando para
graduarem os outros numa escala de cinco pontos (escala de Likert) com afirmac¢des que vao desde
expressOes mais favordveis a menos favoraveis.

O pesquisador podera avaliar o escore de cada pessoa: baixa pontuacao indica que ela ndo é bem
recebida pelos outros, enquanto o contrdrio indica serem as pessoas mais bem quistas no grupo.

Mas, vale advertir mais uma vez que a identificacdo do padrao sociométrico ndo é a conclusao da
pesquisa. O uso da matematica para identificar as “estrelas” (sociometric stars) ndo deve ser
demasiadamente enfatizado. Ele é apenas uma ferramenta conveniente e pratica, mas ndo um
resultado substantivo de pesquisa, sendo necessarios que os resultados sejam investigados e melhor
compreendidos com base em outros instrumentos de pesquisa.

Quando se realiza o teste com dupla designacao de pares (positiva e negativa) consegue-se identificar
dois tipos de participantes dentro dos grupos: o popular (alta frequéncia de designagdes positivas) e o
rejeitado (alta frequéncia de designacbes negativas).

Nesse exemplo de sociograma, as setas na cor representam o colega por quem o membro do
grupo tem mais simpatia. As setas brancas representam o colega que é considerado como mais amigo
de cada membro. Finalmente, as setas verdes representam os colegas com quem o membro nao
gostaria de trabalhar.

F pong H |

De uma breve analise desse sociograma, pode-se concluir que o participante “D” é o membro
considerado mais simpatico pelo grupo. Além de ele ter sido indicado como o mais simpatico por 4 dos 7
colegas, ninguém o apontou como o membro com quem ndo gostariam de trabalhar. Outra conclusdo
gue se pode tirar desse sociograma é que nado existem membros “rejeitados”, pois ndo ha uma
concentracao de setas verdes em nenhum dos participantes. Além disso, o sociograma indica uma
estrutura de relacionamentos sociais de bastante reciprocidade, pois hd varios pares em que um
considera o outro como o mais amigo e vice-versa; bem como vdrios pares em que um considera o outro
como a pessoa com quem menos gostariam de trabalhar. Varias outras conclusdes poderiam ser tiradas
desse sociograma, mas o mais importante é aprender como se faz essa analise, para que vocé possa
utilizar adequadamente o procedimento sociométrico em suas atividades de gestao.
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3 - ETNOGRAFIA

Em esséncia, a etnografia pode ser definida como a ciéncia da descri¢ao de culturas. Ela é o processo
que tenta descrever e interpretar as expressdes sociais entre pessoas e grupos.

A importancia da etnografia para os administradores vem crescendo em funcao da globalizacdo e de
seus efeitos no mundo das empresas. Cada vez mais, convivemos com empresas multinacionais e
assistimos a fusOes de empresas que pertencem a paises e culturas distintos. Se a segmentacao de
marketing ultrapassa fronteiras geograficas, a compreensao das culturas nas quais se pretende
disponibilizar produtos e servicos torna-se um imperativo para o sucesso das estratégias de expansao de
mercado. Muitas empresas deixaram de conquistar certos mercados exatamente por ndo terem se
adaptado aos costumes e valores dos consumidores de outros paises ou regides.

O autor Jack Trout alerta para a necessidade de se conhecer a cultura dos povos que as empresas
guerem ter como consumidores e de diferenciar seus produtos e demais estratégias de marketing como
forma de sobrevivéncia.
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“Disciplina que tem por fim o estudo e a descricdao dos povos, sua lingua, raga, religido, etc. e
manifestagdo material de sua atividade” (Diciondrio de Aurélio Buarque de Hollanda).

Mas o uso da etnografia ndo cresce apenas nas pesquisas de marketing que buscam compreender o
comportamento de diferentes consumidores. Nas pesquisas com o publico interno, a etnografia
também tem sido cada vez mais empregada em fungdo da expansao das multinacionais, pois é cada vez
mais comum se ter na alta clipula de uma organizagao, dirigentes que pertencem a uma cultura distinta
daquela na qual a empresa estd inserida. Ha ainda que se considerar que a cultura organizacional é, em
boa parte, influenciada pela(s) cultura(s) de seus membros, portanto, as empresas que tém maior
diversidade de culturas na formagdo de sua equipe, precisam compreender essas culturas se quiserem
compreender a base da cultura de suas préprias organizagdes.

Além desses usos especificos para a drea de Administracdo, a etnografia tem sido cada vez mais
empregada para que uma determinada cultura possa aprender com a outra.
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A etnografia existe hd um bom tempo, mas ha diferencas conceituais sutis na forma como é praticada
pelos antropdlogos culturais e pelos sociélogos.

Abordagem Principios Papel do Pesquisador

Preocupa-se com a necessidade de o
lpesquisador abandonar a ideia de
objetividade absoluta e de neutralidade
cientifica e tentar fundir-se com a cultura
gue esta sendo estudada

Papel de tradutor do
conjunto de elementos
pesquisados

Tradicional

Papel de investigador, pois
do exame detalhado do
discurso e dos varios
resultados das a¢oes das
pessoas, principios e
conceitos podem ser
identificados.

[Compreende um conjunto de técnicas
altamente formais para a coleta de dados,
tais como observagdo participante,
entrevistas formais e informais, coleta
documental, filmagem, gravacao, etc.

Nova
Etnografia

Mas independentemente da abordagem, a questao mais importante para se caracterizar a etnografia é
gue a pratica coloca o pesquisador no meio do seu objeto de estudo. Assim, ele pode examinar varios
fendmenos tais como eles sdo percebidos pelos participantes, pois a preocupagdo central da etnografia
é o0 acesso a vida didria de uma comunidade na perspectiva dos participantes.

O pesquisador etnografico (ethnographer) deve estar sempre atento ao seu padrdo mental, buscando
observar as situagdes, assumindo uma atitude neutra, compreendendo o que esta ocorrendo, e jamais
tentando corrigir situagGes, argumentando ou fazendo criticas, pois isso certamente destruiria a
possibilidade de aprendizagem.

RESUMO

O estudo de caso compreende uma analise aprofundada de um ou de alguns objetos de pesquisa. Assim,
o pesquisador necessita colher o maximo de informacGes a respeito do seu objeto de estudo, pois é
exatamente a quantidade e a profundidade de informacdes coletadas que asseguram a relevancia da
realizacdo desse estudo. Suas caracteristicas principais sdo: (a) analise intensiva de um nimero pequeno
de casos; (b) descricdo completa do relacionamento dos fatores de cada situacdo; (c) delimita¢do do
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fendmeno no contexto no qual ele esta inserido; (d) baixa importancia atribuida aos numeros; e (e)
utilizagao de mais de uma técnica de pesquisa.

A sociometria é um procedimento que permite ao pesquisador fazer avaliacdes sobre a afinidade ou nao
gue existe entre os membros de um grupo. Permite considerar padrdes de relacionamento social
(amizade, rede de trabalho ou distanciamento entre os membros) e indicar a dindmica e a estrutura de
influéncias em um grupo. A sociometria tem sido utilizada para mapear as estruturas de poder nas
organiza¢des. Uma de suas caracteristicas é que ela conta com a participacao de todos os membros do
grupo pesquisado.

Os testes sociométricos dividem-se em designacdo de pares positivos (o popular) e em designacdo de
pares negativos (o rejeitado). O sociograma é a representacado grafica dos testes sociométricos e
permite a rapida visualizacdo da estrutura interna de relagdes em um grupo. Contudo, o uso da
matematica para identificar “estrelas” e “rejeitados” ndo deve ser enfatizado, pois o sociograma é uma
ferramenta, e ndo um resultado substantivo de pesquisa, necessitando ser complementado por outro
método de pesquisa.

A etnografia é o estudo dos povos, sua lingua, sua raca, sua religido etc.. E a ciéncia que descreve as
culturas. As principais caracteristicas da etnografia sdo: (a) ela € mais aplicada por antropdlogos
culturais e socidlogos; (b) o pesquisador precisa ir para o meio do povo que ele esteja estudando; (c) o
pesquisador avalia os fendmenos como eles sdo percebidos pelos participantes; (d) a preocupacdo
central é o acesso a vida didria de uma comunidade na perspectiva dos participantes (o pesquisador se
torna um dos participantes).

A etnografia contempla dois tipos de abordagens: a abordagem tradicional-antropolégica (na qual o
pesquisador deve abandonar a ideia de objetividade absoluta e de neutralidade cientifica e tentar
fundir-se com a cultura que estd sendo estudada) e a abordagem da nova etnografia (Que compreende
um conjunto de técnicas formais para coleta de dados — como observagdo participante, entrevistas
formais e informais, coleta documental, filmagem, gravagao, etc. — na qual o pesquisador, embora seja
participante da comunidade estudada, adota uma postura de investigacdo mais formal).
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