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A ETNOMETODOLOGIA COMO ABORDAGEM METODOLOGICA PARA
OS ESTUDOS DE CONSUMER CULTURE THEORY

1. Introducao

A Consumer Culture Theory é uma orientacdo de pesquisa que busca
compreender os aspectos socios culturais do consumo. A marca, introduzida em 2005
por Arnould e Thompson, constitui um campo de investigacdo dindmico que engloba
uma multiplicidade de abordagens tedricas, orientacdes metodolégicas e préticas
representacionais (Arnould &Thompson, 2005). Os autores apontam que os projetos de
CCT devem "vincular sistematicamente significados individuais (ou ideogrificos) a
niveis de processos e estruturas culturais”" situados dentro de contextos histéricos e de
mercado (Arnould &Thompson, 2005, p. 875).

No ambito desse debate agéncia-estrutura surgiram algumas questdes sobre 0s
posicionamentos dos estudos de CCT. Alguns autores criticam a existéncia de
epistemologias dominantes no campo que priorizam o nivel de analise individual (ver
Moisander, Pendloza & Valtonen, 2009; Askegaard & Linnet, 2011). Para esses autores,
a adoc¢@o do discurso hegemodnico experiencialista’humanista impede a producio e a
publicacdo de pesquisas que poderiam investigar outras formas de formacgdo
sociocultural do consumo. Ou seja, a influéncia de uma orientacdo voltada para
construtos psicoldgicos daria pouca atengdo a outras abordagens tedricas e
metodoldgicas.

Por exemplo, Askegaard e Linnet (2011) argumentam que o individualismo se
tornou muito presente a pesquisa de consumo. Os autores afirmam que, embora essas
epistemologias tenham gerado uma riqueza de conhecimento sobre a experiéncia
fenomenolégica do consumo, € hora de ampliar o contexto para as influéncias de
mercado e sistemas sociais que niao sdo necessariamente sentidas ou experimentadas
pelos consumidores em suas vidas didrias e, portanto, ndo necessariamente expressas
discursivamente. Para os autores, a profundidade tedrica s6 poderia ser alcancada se
estes resultados dependentes do contexto puderem ser conceituados (Askegaard &
Linnet, 2011).

J& Thompson, Arnould e Giesler (2013) afirmam que o discurso
experecialista/humanista era abracado pelos primeiros trabalhos de CCT, no entanto,
essa orientacdo epistemoldgica se tornou uma heteroglossia de multicamadas que
apresenta uma vasta gama de teorizacOes integrando diferentes niveis de andlise. Os
autores também afirmam que um volume considerdvel de pesquisa em CCT investigou
os aspectos socioldgicos, histéricos, ideoldgicos e institucionais na formacdo do
consumo e dos sistemas sociais € de mercado.

Portanto, diante desse conflito de opinides, para determinar o avanco do campo,
€ necessdrio ainda refletir sobre algumas delimitagdes epistemologicas. Os
pesquisadores de CCT devem trabalhar para desenvolver estudos que alcancem tanto as
influéncias estruturantes do mercado e dos sistemas sociais quanto a experiéncia
cotidiana vivida dos consumidores (Askegaard & Linnet, 2011; Earley, 2014).

Considerando esta chamada por novas reflexdes que delimitem o solo
epistemologico do campo, consequentemente as escolhas metodolégicas para futuras
pesquisas, acreditamos que a abordagem da Etnometodologia proposta por Garfinkel
(1967) possui potencial para contribuir de forma relevante na producdo de
conhecimento dos estudos da Consumer Culture Theory.



Expostas as consideracdes acimas, este ensaio objetivou discutir a aplicabilidade
da etnometodologia enquanto método de pesquisa nos estudos de CCT. Para tanto,
iniciamos caracterizando o campo da Consumer Culture Theory, elucidando a discussao
sobre o posicionamento de seus trabalhos e a lacuna que poderia ser preenchida pela
ado¢do do método etnometodoldgico. Destacamos a utilizacdo da teoria da pratica na
pesquisa de consumo. Continuamos apresentando os principais pressupostos e conceitos
que constituem esse método. E por fim, terminamos o texto com algumas reflexdes que
articulam e integram a abordagem prética e a etnometodologia, discutindo o potencial
desta contribuicdo para a compreensao do fendmeno da cultura de consumo.

Ao propor essa discussdo buscamos elucidar uma proposta de aplicagdo de
método de pesquisa que acesse o fendmeno do consumo no ambito das praticas sociais e
também oferecer uma orientacio para os pesquisadores que gostariam de se engajar em
novos projetos empiricos sob essa lente.

2. A Consumer Culture Theory e sua proposta epistemolégica

Antes de introduzir a aplicacdo da etnometodologia como método de pesquisa
para os estudos de CCT, consideramos importante trazer algumas considera¢des sobre o
solo epistemoldgico do campo, dessa forma tentando esclarecer o porqué a andlise do
cotiando dos consumidores seria interessante para pesquisas futuras.

O interesse nas perspectivas culturais do consumo tem aumentado
significativamente nas ultimas décadas (Askegaard & Linnet, 2011). Em 2005, Arnould
e Thompson realizaram uma revisdao no Journal of Consumer Research de vinte anos
anteriores de pesquisas que se debrucavam sob os aspectos socioculturais, simbdlicos,
experienciais e ideoldgicos do consumo.

O intuito do trabalho era oferecer uma visdo geral temdtica dos interesses
motivadores, orientagdes conceituais e agendas. Assim como a criacdo de um label para
essa tradicdo de pesquisa, que até entdo recebia rétulos como de pesquisas qualitativas,
interpretativistas, pds-positivistas ou pds-modernas. Os autores argumentaram que cada
um desses rétulos trazia equivocos e conotagdes enganosas que prejudicavam a
legitimidade institucional dessa tradicdo. Dessa forma, a proposicdo da Consumer
Culture Theory (CCT) proporcionaria uma marca académica mais eficaz.

Central as pesquisas de CCT encontra-se o entendimento do consumidor
navegando em uma infinidade de oportunidades de recursos oferecidos pelo mercado
para construir seu projeto identitario de forma consciente (Arnould & Thompson, 2005;
Thompson, Arnould & Giesler, 2013). Longe de aspirar ser uma teoria unificada e
grandiosa, a CCT refere-se a uma familia de perspectivas tedricas que abordam as
relagcdes dindmicas entre as agdes do consumidor, o mercado e os significados culturais
(Arnould & Thompson, 2005). Em 2007, Arnould e Thompson concluiram que talvez o
termo theoretics melhor refletisse a diversidade conceitual, metodolégica e filoséfica
dessa tradicao.

As pesquisas no campo estdo em constante desenvolvimento. A diversidade de
autores e tradi¢des tém contribuido para a multiplicidade de abordagens tedricas e
orientagdes metodologicas (Casotti & Suarez, 2010). Os debates paradigmaticos
levantados pelos estudos da década de 1980 sdao diferentes da segunda onda das
pesquisas que comecou por volta da década de 1990 indo até o inicio da década de
2000, a qual também difere da terceira onda, onde novos verniculos tedricos sdao
introduzidos (Thompson, Arnould & Giesler, 2013; Arnould & Thompson, 2015).

De fato, a constitui¢do poli discursiva da CCT fez surgir uma série questdes
sobre o futuro de investigacao do campo (Thompson, Arnould & Giesler, 2013). Desde
seu marco inicial em 2005, alguns debates sobre orientagdes epistemoldgicas, agéncia
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versus estrutura, emic versus etic, foram levantados por alguns autores (ver Moisander,
Pendloza & Valtonen, 2009; Askegaard & Linnet, 2011; Thompson, Arnould & Giesler,
2013).

Talvez uma das criticas mais interessantes seja que nesse processo de constru¢ao
do campo foram impostas algumas restricdes tedricas e metodolégicas, suprimido
perspectivas marginalizadas por escolhas epistemoldgicas, ontolégicas e axioldgicas
hegemonicas (Moisander, Pendloza & Valtonen, 2009). Seguindo esse pensamento,
Thompson, Arnould e Giesler (2013) oferecem uma perspectiva genealdgica da CCT
enfatizando como a constitui¢do conflitante da marca representa uma heteroglossia.

Grande parte dos trabalhos iniciais de CCT tinham o individuo como a unidade
principal de andlise. Sobre esse inicio, os pesquisadores tipicamente tentavam extrair de
construcdes psicoldgicas intra-pessoais, concepgdes de como a identidade e os valores e
significados pessoais comportamentos de consumo fariam sentido. Thompson, Arnould
e Giesler (2013) denominam esse primeiro momento de discurso humanistico/
experiencialista. O Discurso CCT humanistico/experiencialista abracou abordagens de
pesquisa como o inquérito naturalista (Belk ez al., 1988) e a fenomenologia existencial
(Thompson et al., 1989), utilizadas para documentar as perspectivas €émicas. O foco das
pesquisas eram as narrativas dos consumidores, buscava-se investigar os significados
das experiéncias de consumo, assim como os significados atrelados as posses (Belk et
al., 1988; Hirschman, 1992; Hirschman & Holbrook, 1982).

Metodologicamente, acredita-se que o campo seguiu a tradicdo do marketing e
da pesquisa de consumo adotando uma epistemologia de verificagdo que funcionava
como um andlogo qualitativo aos métodos empiristas 16gicos de valida¢do (Thompson,
Arnould & Giesler, 2013). Ou seja, as narrativas dos consumidores eram facilmente
tendenciadas ao reducionismo psicoldgico e individualismo metodolégico.

No entanto, essa orientacdo epistemoldgica inicial deu luz a uma gama de
teorizagdes que integram diferentes niveis de andlise entre agéncia e estrutura. E
inerente quando refletimos sobre a cultura de consumo, que os significados pessoais se
originam de sistemas culturais complexos e se articulam dentro de campos
socioculturais especificos, sendo, portanto, transformados por meio de estruturas
sociais, de relacdes de poder, e da imers@do em estruturas de mercado (Thompson,
Arnould & Giesler, 2013).

Dessa forma, tem se que estudos de CCT ainda se debrucam sob o legado
discursivo de sua génese humanistica/experiencialista (e epistemologia correspondente),
mas podemos indicar que esta desencadeou reverberacdes que contribuiram para a
diversificacdo discursiva do campo. Como coloca Akskeergard e Linnet (2011), o
espaco epistemologico da emergente CCT, ndo € nem totalmente fenomenoldgico na
tradicdo antropoldgica de descricdes €micas de fendmenos sociais contextualizados,
nem uma grande teorizagdo socioldgica em um nivel mais agregado, no entanto contém
elementos dos dois.

Expostas essas consideragdes sobre o solo epistemoldgico da Consumer Culture
Theory e suas reverberacdes, nds consideramos que o atual desafio do campo seja a
producdo de trabalhos que busquem tanto o nivel individual quanto o social de andlise
do fendmeno.

Dessa forma, propomos que os pesquisadores de CCT poderiam se debrugar
sobre a andlise da prética de consumo. Cada vez mais, as préticas tém se tornado objeto
principal da andlise social (Garfinkel, 1967). Dentro de uma sociologia do consumo, o
despertar da ‘“virada da pratica" (Schatzki er al, 2005) tem levado atengdo



fundamentalmente as atividades mundanas do cotidiano e os aspectos comuns do
consumo (ver Warde, 2005).

2.1. O Consumo como Pratica

Nos anos seguintes ao artigo de Arnould e Thompson (2005), a estrutura
discursiva da CCT tem sido transformada pela inser¢ao de novos vernaculos tedricos,
incluindo entre eles a teoria da pratica (Arnould & Thompson 2015).

O termo “pritica” tem ganhado uma posicdo de destaque na academia.
Recentemente, diversos fendmenos tém sido reexaminados por meio dessa lente
(Antonacopoulou, 2008), a qual foi influenciada pela virada interpretativista ou cultural
na teoria social (Reckwitz, 2002) e tem seus pesquisadores posicionados teoricamente
entre o estruturalismo e o individualismo (Wahlstrom, 2006).

A compreensdo da esséncia filoséfica da pratica estd baseada em quatro grandes
influéncias: a tradicdo marxista, a fenomenologia, o interacionismo simbdlico e legado
de Wittgenstein. A grande contribuicdo dessa abordagem seria entender a pratica como
um conjunto de atividades no qual o saber ndo se separa do fazer e a aprendizagem nao
se configura apenas como uma atividade cognitiva, mas uma ocorréncia social
(Nicolini, Gherardi & Yanow, 2003). Para Schatzki (2001, p. 2) esse movimento
reconhece ‘“conhecimento, significado, atividade humana, ciéncia, poder, linguagem,
instituicdes e transformagdes historicas” todos como elementos do campo das préticas.

A teoria da pratica possibilita trabalhar com os fendmenos de maneira situada,
dessa forma, levando em conta que tanto a temporalidade quanto a historicidade sdo
significativas para compreender os mundos sociais (Gherardi, 2006). Assim, essa
perspectiva adota uma ontologia social distinta, que por sua vez, envolve a
corporeidade, a materialidade e suas intersecdes com as praticas organizadas em torno
de conhecimentos compartilhados (Schatzki, 2001). As entdo denominadas ontologias
contextuais pressupdem que a “vida social” existe e se desenrola sempre “dentro” de um
dado contexto (ou site) que € essencial na compreensdo dos fendmenos sociais. Isso
significa dizer que buscar a andlise social seria necessdrio voltar os olhos para as
dindmicas da pratica em si, ao invés do ator/individuo/parte (individualismo
metodol6gico), ou contexto/sociedade/todo (societismo) (Schatzki, 2001; Reckwitz,
2002). Como bem coloca Giddens (1984, p. 2). “o dominio basico do estudo das
ciéncias sociais ndo € a experiéncia do ator individual, nem a existéncia de qualquer
forma de totalidade societaria, mas praticas sociais ordenadas por espago e tempo”.

Assim, assumindo o que fora exposto, nesse conjunto poderiam ser colocadas
teorias que possuem em comum o argumento de que a andlise social deve partir de
contextos sociais, pois como aponta Nicolini, (2012), ndo existe algo como uma teoria
da pratica, e sim diversas teorizagdes que t€m como foco o estudo das préticas. Essas
teorias tentam superar as dicotomias da relacdo entre acdo e estrutura focando em o que
os atores sociais fazem em uma situagdo localizada e como essas atividades se
relacionam as instituicdes ou estruturas e aos agentes (Schatzki, 2001). Podemos
destacar que entre as principais versdes estdo a teoria da pratica de Pierre Bourdieu
(1972), a teoria da estruturacdo de Anthony Giddens (1984), a etnometodologia de
Harold Garfinkel (1967) e, recentemente, os trabalhos de Theodore Schatzki (1996,
2001) e Andreas Reckwitz (2002).

Nos estudos de consumo, tal perspectiva surgiu recentemente como uma
abordagem promissora diferente daquela encontrada em modelos lineares de
comportamento (Hargreaves, 2011). O foco da andlise € tirado da tomada de decisdo do
consumidor individual e colocado nos aspectos rotineiros do consumo, considerando a
performance de vdrias praticas sociais (Warde, 2005; Gram-Hanssen, 2011).



A énfase dessa abordagem para o consumo propde contrapor o individualismo
metodoldgico recorrente da drea, buscando um ponto médio entre agéncia e estrutura,
isso significa que a unidade de andlise social se torna a pratica em si ao invés dos
individuos que as executam ou as estruturas sociais que os cercam (Hargreaves, 2011).
Nesse contexto, padroes de consumo ndo sdo vistos como resultados de atitudes, valores
e crencas, limitados por vdrias barreiras contextuais, mas ocorrendo como parte de
préticas sociais (Warde, 2005).

Um bom exemplo do que estamos tentando ilustrar seria o trabalho de Marcoux
(2009). Baseando-se em experiéncias de um grupo de informantes que participaram de
um estudo etnografico em Montreal, o autor fornece evidéncias significativas de que a
nao atratividade da gift economy poderia incitar as pessoas a recorrerem ao mercado
como uma forma de escape. O estudo examina como as pessoas usam o mercado para
libertar-se de expectativas sociais. Dessa forma, é buscado ir além do nivel individual
de andlise, focando em como os significados de consumo sdo constituidos dentro de
uma rede social e material (Thompson, Arnould & Giesler, 2013). Utilizando os
pressupostos da teoria da pratica, Marcoux (2009) destacou a dinamica social da gift
economy, até entdo algo que ndo era alvo de estudos anteriores. O tratamento dado pelo
autor a parte émica foge de qualquer individualismo.

Outros estudos que utilizam a abordagem pratico-tedrica para drea buscam
compreender como as praticas mudam e quais as consequéncias dessas mudangas para o
consumo. Warde (2005) por exemplo, menciona a mudanca e a continuidade de préaticas
de consumo ao discutir as implicacdes do uso da teoria da pratica para pesquisas sobre
consumidores. Shove e Pantzar (2005) sugeriram que novas praticas como o “Nordic
walking”, um tipo de caminhada na Finlandia, surge da interacdo entre elementos como
imagens, artefatos e formas de competéncia em um processo que envolve tanto
consumidores quanto produtores. Gram-Hanssen (2011) focou em entender o papel de
novas tecnologias na mudanga de praticas de consumo, utilizando um estudo de caso
com consumo de energia por familias.

Assim, conforme foi exposto, o consumo como pratica social vem se tornando
objeto de estudo na drea. No entanto, pesquisas de consumo baseadas na teoria da
pratica enfrentam desafios em relacdo as escolhas de estratégias metodoldgicas que
estejam coerentes com a abordagem tedrica adotada. No objetivo de sustentar uma
argumentacdo em a favor da utilidade analitica da teoria da prética, é necessario
refletirmos sobre os métodos empiricos utilizados nos estudos (Halkier & Jensen, 2011).

Considerando que grande parte dos trabalhos que adotam essa lente se inspira
primeiramente nas consideragdes iniciais de Giddens (1984) e Bourdieu (1972) e
posteriormente em autores como Schatziki (1996) e Reckwitz (2002), acreditamos no
potencial metodolégico da etnometodologia para tornar os aportes tedricos da teoria da
prética operacionais.

Portanto, buscamos propor que a aplicagdo da etnometodologia enquanto
método, seja uma oportunidade de analisar o consumo como prética, e dessa forma,
preencher uma lacuna epistemoldgica no campo da Consumer Culture Theory,
promovida pelo debate agéncia versus estrutura. A seguir, apresentamos 0S pressupostos
tedricos chave da etnometodologia, assim como, delimitamos como ocorre sua
aplicacdo metodoldgica.

3. Pressupostos teorico-metodolégicos da etnometodologia



A Etnometodologia pode ser compreendida tanto como teoria quanto como
método de pesquisa. Seja qual for a perspectiva, essa abordagem tem como objeto de
estudo os fendmenos do cotidiano, sendo assim considerada uma forma de teoria da
pratica (Gherardi, 2006).

Enquanto teoria, a etnometodologia refere-se a uma corrente da sociologia que
surgiu no final da década de 1960, tendo como sua principal referéncia a publicacdo do
livro Studies in Ethnomethodology de Harold Garfinkel. O autor elaborou suas ideias
influenciado principalmente pelo interacionismo simbdlico, a teoria da ac¢do social de
Parsons, a fenomenologia de Husserl e de Schutz, além de Wittgenstein em relacao aos
jogos de linguagem (Coulon, 2005). O ponto chave da inovagdo tedrica trazida por
Garfinkel diz respeito a algumas questdes conceituais da Sociologia, como a teoria da
acdo social, a natureza da intersubjetividade e a constituigdo da acdo social do
conhecimento (Heritage, 1999).

Na visdo de Garfinkel, a sociologia ndo era uma ciéncia positiva, onde, por meio
de uma estrutura estdvel, os fatos seriam estabelecidos a priori de maneira objetiva, ndo
considerando a dependéncia com a historia. Dessa forma, o autor propds que esta
ciéncia adotasse uma postura interpretativista, valorizando a subjetividade, em que
descrever uma situacdo € construi-la. Partindo dessa ideia, a sociologia consideraria atos
sociais como um produto da atividade constante dos individuos que praticam o seu
saber fazer (knowing e doing), além de seus procedimentos e suas regras de conduta
(Coulon, 2005).

A etnometodologia é considerada a ciéncia dos conhecimentos praticos, na
maneira que se refere ao modo de racionalizar e dar visibilidade as préticas do dia a dia
(Rawls, 2008). O termo efno significa ser membro de um grupo ou o préprio grupo em
si, e metodologia refere-se aos métodos dos membros. Assim, etnometodologia diz
respeito a “metodologia de todo dia”. Portanto, seria o estudo dos métodos que os
membros de um grupo utilizam para produzir ordens sociais reconheciveis (Bispo &
Godoy, 2014).

Considerando a importancia dada as atividades praticas produzidas pelos atores
sociais inseridos em determinado contexto, o principal objetivo do método € investigar
como as pessoas realizam as atividades de sua vida cotidiana (Maynard & Clayman;
Heritage, 1987; Rawls, 2008). Coulon (2005, p. 32) define a etnometodologia como “a
busca empirica dos métodos empregados pelos individuos para dar sentido e, a0 mesmo
tempo, realizar suas ac¢des de todos os dias: comunicar-se, tomar decisdes, raciocinar’.

Para Garfnkel (2006) a etnometodologia, buscaria compreender a producdo e
reproducdo das préticas sociais. Nesse caso, as interacdes sociais entre 0s atores
gerariam um processo de negocia¢do em torno do fazer coletivo e a identidade coletiva
de um grupo.

A etnometodologia, como toda corrente tedrica, € constituida por alguns
conceitos que melhor explicam o conjunto de ideias que ela defende. Com base nas
consideragdes de Coulon (2005), Heritage (1987), assim como Francis e Hester (2005),
sao elencados cinco conceitos chave para a investigacao etnometodoldgica: a pratica (no
sentido de realizacdo), indicialidade, reflexividade, accountability (passivel de ser
relatada) e a no¢cdo de membro. O Quadro 1 apresenta os conceitos que constituem a
investigacao etnometodoldgica.



Quadro 1: Conceitos Etnometodolégicos

Conceito Conteudo

Indica a experiéncia e a realiza¢@o da pratica dos membros de um
grupo em seu contexto cotidiano, ou seja, é preciso compartilhar
desse cotidiano e do contexto para que seja possivel a compreensao
das praticas do grupo.

Prética / Realizagdo

Refere-se a todas as circunstincias que uma palavra carrega em
uma situacdo. Tal termo € adotado da linguistica e denota que, ao
mesmo tempo, em que uma palavra tem um significado, de algum
modo “genérico”, esta mesma palavra possui significacdo distinta
em situagdes particulares, assim, a sua compreensdo, em alguns
casos, necessita que as pessoas busquem informagdes adicionais
que vao além do simples entendimento genérico da palavra. Trata-
se da linguagem em uso.

Indicialidade

Esta relacionada aos “efeitos” das praticas de um grupo, trata-se de
Reflexividade um processo em que ocorre uma agao e, a0 mesmo tempo, produz
uma reacdo sobre os seus criadores.

E como o grupo estudado descreve as atividades préticas a partir
das referéncias de sentido e significado que o préprio grupo possui,
pode ser considerada como uma “justificativa” do grupo para
determinada atividade e conduta.

Relatabilidade

O membro é aquele que compartilha da linguagem de um grupo,
Nocao de membro induz a uma condigéo de “ser” do e no grupo ¢ ndo apenas de
13 bl

estar”.

Fonte: Bispo e Godoy (2014, p. 116).

E importante dizer que este quadro deve servir como orientacio na investigacio
etnometodoldgica, ndo podendo ser interpretado como uma proposta prescritiva (Bispo
& Godoy, 2014). A etnometodologia busca investigar de forma empirica, os métodos
que as pessoas empregam para atribuir sentido e, consequentemente, realizar suas acoes
didrias, quer sejam elas triviais ou sagradas (Heritage, 1987). Partindo do que ¢é
compreendido como senso comum, busca-se analisar crengas € comportamentos dos
membros de um grupo, tendo como pressuposto que todo comportamento € socialmente
organizado (Garfinkel, 2006).

Para os etnometoddlogos, antes de tudo, compreender o mundo social
organizado, é compreender a linguagem que estd sendo utilizada pelos atores (Guesser,
2003). A ideia de indicialidade indica que a linguagem € uma produgdo coletiva que
assume varios siginificados. Esse conceito refere-se aos diversos sentidos que a
linguagem pode ter dependendo da maneira que for utilizada. De acordo com Garfinkel
(2006), a linguagem ordindria, a qual as pessoas se expressam durante o dia a dia, é
extremamente indicial, na medida que, para cada ator social, o significado de sua
linguagem tem relacdo de dependéncia com contexto em que ela se manifesta.

O conceito de reflexividade se refere ao modo como uma determinada realidade
orienta a interacdo humana, considerando essa como sendo reflexiva. Nesse conceito €
realgado o grau da construcio e da transformacdo social (Coulon, 2005). E um processo
em que a acdo simultaneamente produz uma reacdo em seus praticantes. De nenhuma
forma, a reflexividade deve ser confundida com reflexao, para Garfinkel, a reflexividade
diz respeito as praticas que, a0 mesmo tempo em que descrevem, também constituem
um quadro social no qual os atores sociais podem exprimir significados (Coulon, 2005).



O termo accountability que designa a propriedade de descri¢do (relatabilidade),
permite a comunicagdo dos atores sociais, além do compartilhamento de suas praticas.
A relatabilidade refere-se as descri¢des feitas pelos atores por meio da reflexividade,
onde procuram mostrar a construcao da realidade que produziram (Guesser, 2003). Ou
seja, esse conceito € utilizado para designar o aspecto descritivo de uma prética, uma
vez que o que permite seu compartilhamento seja a capacidade de comunica-la dentro
dos significados construidos pela pessoa (Guesser, 2003; Coulon, 2005). Guesser (2003:
162) aponta que “ao passo que sdo dotadas de significado e sentido através dos
processos pelos quais sdo relatadas, as acdes sociais exprimem o mundo social na sua
mais pura esséncia’.

Por fim, o quinto conceito chave da etnometodologia é a nocao de membro. Para
que uma prética seja realizada sdo necessdrios praticantes, a linguagem compartilhada
pelo grupo em questdo qualifica seus integrantes como membros sociais. Dessa forma,
para os etnometoddlogos, a no¢do de membro ndo é direcionada apenas aqueles que
pertencem ao grupo, mas sim aos quem compartilham a construcdo social
do mesmo. Os membros dominam a linguagem comum do grupo e interagem uns com
os outros a partir de significados estabelecidos nas interagdes sociais (Guesser, 2003;
Coulon, 2005; Bispo & Godoy, 2014).

A etnometodologia busca compreender o fendmeno social por meio das
atividades cotidianas de um determinado grupo (Bispo & Godoy, 2014). A partir da
investigacdo do cotidiano, os estudos etnometodoldgicos evidenciam como as
atividades sdo realizadas pelos membros do grupo, assim como, detectam os problemas
que precisariam ser resolvidos pelos individuos, buscando respostas que ndao sejam
Obvias ou facilmente presumiveis (Rawls, 2008). Para o autor, esta abordagem
pressupde que os métodos em que o grupo se organiza sao constituidos por atividades
inteligiveis que requerem orientacdes mutuas constantes, assim cOmo O COMPromisso
com a execug¢do das préticas. Logo, esta metodologia se mostra adequada em pesquisas
cujas lentes de andlise sdo as praticas sociais (Bispo, 2011; Bispo & Santos, 2014).

Enquanto um método de pesquisa compreende-se que a etnometodologia
representa apresenta grande importancia para o conhecimento empirico no estudo das
préticas e do cotidiano. Ao conduzir um estudo de cardter etnometodoldgico, ndo se
deve partir de concepcgdes a priori, isso € denominado de indiferenca etnometodoldgica.
O pesquisador investiga os métodos empregados pelos membros admitindo-os como
especialistas do fendmeno em questdao (Rawls, 2008; Bispo, 2011).

Também, ao realizar uma etnometodologia, o pesquisador deve retratar a
realidade como ela se apresenta, deixando de lado suas opinides, valores e crencas.
Trata-se de algo ja posto por outras tradi¢cdes de pesquisa como a fenomenologia, a qual
exerce grande influéncia sobre esse método. Além disso, por focar na linguagem
mundana do cotidiano das pessoas, é necessdrio que o pesquisador, para acessar O
sentido atribuido as praticas, se torne um membro legitimo do grupo, um insider
(Guesser, 2003). Nesse sentido, Garfinkel (2006) aponta que o pesquisador tenha
dominio ou proximidade com o campo observado, para, dessa forma, poder perceber
qualquer detalhe relevante na andlise das préticas.

Quanto as formas de coleta de dados que poderiam ser utilizadas para captar os
elementos que compdem o cotidiano dos praticantes, o pesquisador poderd utilizar um
conjunto de técnicas pertencentes ao guarda-chuva da pesquisa qualitativa (Oliveira &
Montenegro, 2012), principalmente o uso da observagao participante, notas de campo e
as conversas informais. Para Francis e Hester (2004, p. 26), as “observacdes nao sdo o
fim da investigacdo, elas sdo o inicio para o que é chamado de andlise constitutiva”.
Esse tipo de andlise diz respeito a as préticas sdo construidas. A observagdo participante



possibilita que o pesquisador, a partir da descricdo e interpretacdo das praticas, se
aproprie da realidade do grupo estudado (Ten Have, 2004). As anota¢des de campo
preservam as caracteristicas detalhadas das préticas (Rawls, 2008). E no que confere ao
uso de conversas informais, Francis e Hester (2004) e Ten Have (2004) destacam que
essas possibilitam ao pesquisador interagir com as pessoas de maneira mais natural de
forma a propiciar relatos dos temas que vao emergindo.

Para a andlise dos dados coletados no campo, é necessdrio mais uma vez frisar
que o pesquisador compartilhe da mesma linguagem que os participantes da pesquisa.
Ele deve ter seguranca quanto aos significados construidos pelo grupo, a fim de
desenvolver um relatério final adequado. Caso o pesquisador ndo tenha familiaridade
com as préticas dos membros do grupo, essas poderdao ser diminuidas quanto a sua
importancia e ficar a mercé apenas da interpretagdo. No intuito de evitar essa condigao,
indica-se realizar estudos em ambientes que o pesquisador ji possua contato prévio (Ten
Have, 2004; Francis & Hester, 2004).

De acordo com Tem Have (2004) o estudo etnometodolégico deve ser dividido
em duas fases: a primeira refere-se a compreensdo das atividades que estdo sendo
estudadas, tendo em vista a criagcdo de sentido das priticas que os atores sociais
compartilham, e a segunda, refere-se a analise dos métodos utilizados na primeira fase.

Expostos os pressupostos tedricos e algumas consideracdes sobre o método
etnometodoldgico, a proxima secdo reflete acerca do consumo como pritica e a
aplicacdo do método nos estudos de Consumer Culture Theory.

4. Consideracoes Finais: Teoria da pratica, Etnometodologia e Consumer
Culture Theory

Durante este ensaio, argumentamos que a lente tedrica da prética apresenta um
potencial relevante para o campo de CCT ao permitir que os pesquisadores realizem
estudos empiricos diferentes das abordagens mainstream. Essas abordagens muitas
vezes tendem a privilegiar as escolhas individuais dos consumidores, seguindo uma
tradicdo ainda do campo do comportamento do consumidor, ou analisam estruturas
sociais onde os consumidores sdo tidos como passivos. Dessa forma, elas podem vir a
trazer um excesso de individualismo ou estruturalismo nas andlises. A teoria da pratica
se destaca ao analisar a complexidade do fendmeno do consumo e como ele é
incorporado na produgdo e reproducdo social (ver, por exemplo, Gram-Hanssen, 2008;
Southerton et al., 2004; Warde, 2005).

Em suma, adotando essa lente, o consumo ocorre dentro e para os fins de
praticas sociais. Os itens consumidos s@o colocados em uso no ocorrer da pratica de
atividades especificas (Warde, 2005). A diferenca € que esta abordagem foca menos nas
escolhas individuais e experienciais do consumo, caracteristicas da abordagem
fenomenoldgica, e mais no desenvolvimento coletivo de praticas cotidianas. Ela desloca
o foco do consumidor para a organizacao da prética e os momentos de consumo.

Consideramos também que, ao adotar a abordagem prético-tedrica, as pesquisas
do campo enfrentam desafios pertinentes a escolha de métodos de pesquisa que
compreendam seus pressupostos tedricos analiticos. Portanto, indicamos a
etnometodologia como oportunidade metodoldgica para futuros estudos que analisem o
consumo como pratica.

Por meio da aplicacio desse método poderiamos entender a légica de
funcionamento de um determinado grupo, compreendendo o que as pessoas sdo, 0 que
elas consomem e por que elas consomem. Saindo do individualismo, a etnometodologia
permite compreender o fendmeno organizado coletivamente, esse aspecto é importante



tendo em vista que muitas pesquisas ainda enxergam a analise do coletivo no nivel
individual. Outra considera¢ao importante é o uso da observa¢do como principal forma
de coleta de dados. Esse método se propde a investigar o que as pessoas de fato fazem,
que € diferente do que elas dizem fazer. Tira-se o foco da andlise das narrativas
experenciais dos consumidores que podem vir a tender a pesquisa ao reducionismo
psicolégico.

Como base na etnometodologia, o fendmeno do consumo seria estudado por
dentro das praticas de consumo dos individuos. Dessa forma, a utilizagao desse método
nos estudos da Consumer Culture Theory implica na realizacdo de pesquisas que
possuem como foco a compreensdo do consumo como construgdo coletiva que se dd por
meio de interacdes sociais, intersubjetividade e criacio de sentido no cotidiano. E
entendido que as praticas sdo constituidas e modificadas coletivamente de forma ticita,
situada e natural. Estudos que visem utilizar essa proposta metodolégica podem ter
como objetivo a identificacdo e a compreensdo das mudangas nas praticas de consumo,
salientando também que, diferentemente da etnografia, na etnometodologia a cultura é
plano de fundo, entdo qualquer pratica de consumo poderia ser analisada.

A etnometodologia, buscaria compreender a producgdo e reproducdo das praticas
sociais. Nesse caso, as interacOes sociais entre Os atores gerariam um processo de
negociagdo em torno do fazer coletivo e a identidade coletiva de um grupo (Garfinkel,
2006). Assim, acreditamos que temadticas relacionadas as culturas de mercado,
subculturas e identidade coletiva dos consumidores poderiam ser beneficiadas pela
ado¢do de tal método. Ao compreender como de fato se constituem as praticas de
consumo de determinados grupos, os pesquisadores podem fazer inferéncias relevantes
ao campo. Por fim, considerando também a ideia de senso comum, de producdo e
reproducdo de préticas, apontamos como relevante a refletir a ideia do consumo como
aprendizagem.

Este ensaio buscou refletir sobra a possibilidade da aplicacio do método
etnometodoldgico as pesquisas de Consumer Culture Theory a partir da abordagem da
teoria da pratica. Acreditamos que existam duas lacunas que podem ser preenchidas a
partir dessa proposta: a primeira delas diz respeito a necessidade de opg¢des tedricas que
viabilizem outras formas de andlise do consumo no ambito coletivo, ja a segunda refere-
se a escassez de pesquisas de CCT que utilizem etnometodologia como método.
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