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NA FENOMENOLOGIA, NA ETNOGRAFIA E NA GROUNDED THEORY
Marcelo de Rezende Pinto - Leonardo Lemos da &l\&antos

RESUMO

O presente artigo se insere em debate recentermeet® na pesquisa do consumidor, na qual novas
questbes tedricas e metodoldgicas tém (re)surdieando os pesquisadores desse campo a
(re)estabelecerem suas conversagbes com disciptiasasCiéncias Humanas e Sociais, como a
Filosofia, a Sociologia e a Antropologia. O objetig apresentar e discutir uma proposta para uma
pesquisa interpretativa do consumidor baseada @sniovimentos — fenomenologia, etnografia e
grounded theory- distintos, mas néo paralelos, que podem serilmmtos de forma a permitir um
estilo de pesquisa mais abrangente. Nesta disquasfniramos argumentar que associa-los parece ser
uma alternativa ndo s6 possivel, mas também dete[@esta forma, o trabalho pretende contribuir
para o debate sobre a utilizagdo de metodologiasplemnentares que permitam lidar com as

ambiguidades, fluidez e contradi¢cdes da vida reainciada pelos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE : Pesquisa do consumidor, interpretativismo, fenaitugia, etnografia,
grounded theory.

ABSTRACT

This paper forms part of a recently opened deba@nsumer research, in which new theoretical and
methodological questions have (re)occurred, enaging researchers from this particular field to
(re)establish their contacts with disciplines frtime Human and Social Sciences, such as Philosophy,
Sociology and Anthropology. The objective is tasprg and discuss a proposal for interpretative
consumer research based on three movements — phanlngy, ethnography and the grounded theory
— that are different, but not parallel, and thaindae reconciled in such a way as to allow for a enor
wide-reaching research style. In this discussioatwy to argue that associating them seems not only
to be possible, but also desirable. The work, tfuees intends to contribute to the debate on treeafs
complementary methodologies that allow for dealirip the ambiguities, fluidity and contradictions

of real life experienced by consumers.

KEYWORDS: Consumer research, interpretivism , phenomenolethnography, grounded theory.
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INTRODUCAO

E perfeitamente compreensivel que a associacidestmiga de marketing com o positivismo teve uma
razao histérica, uma vez que boa parte dos pesijuesados centros de referéncia em marketing nos
Estados Unidos teve sua formacdo na tradicdo dald&Edtcondmica Alema, reconhecidamente
defensora de uma corrente indutivo-estatisticatipistda. Ademais, a associacdo inicial do marketing
com critérios econdmicos tais como lucratividad@imizacdo de custos e retorno do investimento,
bem como uma énfase na distribuigéo fisica, levoma harmoniosa unido com teorias positivistas
(HIRSCHMAN, 1986). No Brasil, uma vez que a producéntifica em marketing nacional tende a
reproduzir os modismos de inspiracao norte-amesedRARIA, 2004), a situacdo nado € diferente.
Sampaio e Perin (2006), por exemplo, apontam qemetrel os 527 artigos publicados nos anais dos
Encontros Anuais da Associagcdo Nacional dos Proggame Pesquisa e PoOs-Graduagcao em
Administragdo — EnANPAD entre os anos de 1990 e5280=m 2004 no primeiro Encontro de
Marketing - EMA da ANPAD, 407 (ou quase 78%) adataruma abordagem positivista, enquanto
apenas 12 (pouco mais de 2%) assumiram uma pofag@mnenoldgica ou interpretativista. Essa
tendéncia geral na producgéo de conhecimento emetiragkno Brasil pode ser verificada também, de
maneira particular, no campo da pesquisa do comguntEm levantamento conduzido por Pinto e Lara
(2007) nos principais veiculos de divulgacdo dadpgdo académica em marketing no Brasil entre
1997 e 2006, constatou-se a predominancia de hi@babm base empirica, de abordagem positivista,
e da utilizacéo de métodos e técnicas quantittivisadicionais de coleta e analise de dados.

Apesar desse (pre)dominio, pelo menos desde o idécdécada de 1980 ja se pode perceber no
panorama internacional da area uma maior preocapdgs pesquisadores em propor e desenvolver
abordagens alternativas para o entendimento dadmfmos do consumo assentadas sobre uma
perspectiva interpretativista. Abordagens que, rimm@ndo aspectos relativos ao carater simbélico e
aos significados sociais e psicolégicos do compmtdo do consumidor, procuram ampliar o
conhecimento em marketing para além de uma visdglista que trata o consumo como um fenémeno
essencialmente utilitarista e racional (D’ANGEL®Q3). Como exemplos desse “movimento” podem
ser citados os trabalhos “classicos” de Levy (198iblbrook e Hirschman (1982), Rook (1985) e
Hirschmann (1986). Partindo da contribuicdo desagsres é valido afirmar que o consumo na
sociedade atual esta impregnado de significado@ioab Os consumidores utilizam bens e servigos
para dizer alguma coisa sobre si mesmos, parameafsuas identidades, para definir sua posi¢do no
espaco social, para declarar seu pertencimento auuoutro grupo, para falar de género e etnia, para

celebrar ou superar passagens, para afirmar ou egarelacdes com 0s outros ou para atribuir
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quaisquer outros significados (DOUGLAS e ISHERWOQ@D06; SLATER, 2002; MCCRACKEN,
2003).

E dentro desse processo de abertura na pesquisangamidor, na qual “novas” questdes
tedricas e metodoldgicas tém (re)surgido, obrigarelpesquisadores desse campo a (re)estabeleceren
suas conversagdes com disciplinas das Ciéncias fhsr@aSociais, como a Filosofia, a Sociologia e a
Antropologia, que se insere a proposta deste arfigobjetivo é apresentar e discutir uma proposta
para uma pesquisa interpretativa do consumidoradasem trés “movimentos” — fenomenologia,
etnografia egrounded theory- distintos, mas nao paralelos, que podem serilieatos de forma a
permitir um estilo de pesquisa mais abrangentent@nicdo principal € trazer a luz alguns elementos
epistemoldgicos e metodolbgicos desse “arcabouge®,pode ser visualizado na Fig. 1, a fim de que
esses possam servir de base para uma ampla dscwss®ntido de propor uma nova trilha para a
pesquisa do consumidor no Brasil. De maneira gessia € uma discussdo que recupera e tem como
pano de fundo a preocupacdo enunciada por Mell@6(20. 208) no sentido de “compreender o que
realmente os consumidores valorizam nos produtdse[.ndo simplesmente em como ‘identificar’
necessidades e desejos a serem satisfeitos e dmaneira”, e a reflexdo incitada por esse autor
quando questiona se o tratamento dado pela acadwasdeira de marketing é suficiente para o
entendimento do marketing como fenémeno socialtitafdo por acdes cotidianas.

Para isso, o artigo foi concebido e elaborado emeocipartes distintas, além dessa secdo
introdutdria. Na primeira parte, serdo apresentag@stoes gerais relativas ao interpretativismo nas
ciéncias sociais e resumidamente no campo de pesdoi consumidor. A segunda parte discutira,
ainda que brevemente, a fenomenologia enquanto awinmanto que caminha desde uma vertente
“inicial” descritiva — preocupada com a experiénmiamsciente — até uma vertente interpretativa — que
comecou a apontar para a necessidade de “locaksad experiéncia. Em seguida, na terceira parte,
serdo delineadas algumas questdes basicas aceferotlacdo” do método etnografico que leva ao
extremo a preocupacdo de contextualizar as exp@®Enmealmente vividas. Dentro da linha de
raciocinio que estamos propondo, o caminho pedmrriesse caso, se constréi sobre a discusséo de
gue o trabalho etnogréfico precisa ir além da dgfay ainda que densa. Na quarta parte, destagsndo
transformacdes que vem sofrendo desde sua veligitab(GLASER e STRAUSS, 1967),grounded
theory é apresentada como um “estilo” de pesquisa que levdr a etnografia desde a “descricao do
concreto” até um nivel maior de abstracdo necesgdtia o desenvolvimento tedrico. Na quinta e
dltima parte, as consideracfes gerais do artigoapéesentadas retomando-se a discussdo sobre as

possibilidades de integragéo desses trés movimerfemomenoldgico, etnogréficageounded theory
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O INTERPRETATIVISMO

Nas ciéncias sociais, ao se fazer uma revisao stausido sobre paradigmas, inevitavelmente se
chegara a identificacdo de duas posicOes epistgmak) opostas (SANTOS, 2002). Uma dessas
posicdes — a positivista — norteia-se pelo idegliladivo da fisica social. Ou seja, parte do pressto

de que as ciéncias naturais sdo uma aplicacdo ogretizacdo de um modelo conhecido
universalmente valido. Portanto, € sempre posg&stldar os fendbmenos sociais como fenébmenos
naturais, por maiores que sejam as diferencas ezlge. A segunda posicdo, denominada
fenomenoldgica ou interpretacionista defende aaidéi que a acdo humana é radicalmente subjetiva.
Isto €, 0 comportamento humano nao pode ser degHituito menos explicado com base em suas
caracteristicas exteriores e objetivaveis (SANTEIR2). Sob essa perspectiva seria necessario lancar
mao de métodos de investigagao e critérios episégicos diferentes daqueles tradicionais utilizados
nas ciéncias naturais, ou seja, métodos de natgregdativa ao invés dos quantitativos, a fim de s
obter um conhecimento intersubjetivo, descritivampreensivo.

O interpretativismo teve sua origem no final dousgXIX e inicio do século XX, nas reacfes
de alguns historiadores e socidlogos alemées €iltRickert, Windleand, Simmel, Weber) a entao
dominante filosofia do positivismo. No centro daatissdo desses pensadores estava a declaracéo d
gue as ciéncias humanas apresentam diferencasntesren relacdo as ciéncias naturais no tocante a
sua natureza e a sua finalidade. De maneira geyahterpretativistas defendiam a posi¢do de que o
objetivo das ciéncias humanas era compreendercahagiana (SCHWANDT, 2006). A partir de um
ponto de vista interpretativista, o que diferereiacdo humana do movimento dos objetos fisicos é o
fato de a primeira ser particularmente significatisto quer dizer que uma acdo humana é sigrivécat
quando esta possui certo contetdo intencional mgiea seu tipo de ag¢édo e/ou que o significado de
uma acdo pode ser compreendido apenas como o &istensignificados ao qual esta pertence
(SCHWANDT, 2006). Dessa forma, para que uma detexda acao social seja entendida, € necessario
gue o pesquisador compreenda o significado quéoossaatribuem a acdo. Nesse sentido, a realidade
social €, portanto, uma rede de representacdeslexaspe subjetivas, um processo emergente, uma
extensdo da experiéncia vivida pelas pessoas ifiddw pesquisador) encarnadas no mundo “real”
(VERGARA e CALDAS, 2005).

A fim de definir algumas das crencas fundamentaignterpretativismo, Hirschman (1986)

propde seis caracteristicas que considera essem@en 0 seu entendimento: (1) os seres humanos
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constituem mudltiplas realidades as quais somenterposer compreendidas holisticamente; (2) o
pesquisador e o fenbmeno sob estudo interagemejau & pesquisador ndo pode se distanciar do
fendbmeno e o fendmeno néo pode ser entendido senvalvimento pessoal do pesquisador; (3) o
pesquisador deve tentar construir uma “descricdsaledo fenébmeno, descrevendo sua complexidade
e significados internamente construidos; (4) uma ogge o fenbmeno € engajado num processo de
criacao continua, ndo tem sentido designar uma dériaspectos como causas e outros como efeitos;
(5) o pesquisador influencia inevitavelmente a kscalo fendmeno, do método, dos dados e das
conclusdes; (6) a pesquisa é uma construcdo sesidtante da interacdo subjetiva entre o pesquisad

e o fenbmeno, ou seja, o conhecimento é fundammeeée construido nesse encontro.

O interpretativismo na pesquisa do consumidor
Apesar de ainda relativamente marginal, a adocdonde abordagem interpretativa no campo da

pesquisa do consumidor néo é recente. Um dos pamgabalhos a propor a utilizagcdo de uma visédo
interpretativa para os estudos de consumo foi begtg (1981). Nesse artigo, publicado Jaurnal of
Marketingha mais de 25 anos, o autor ja advogava pelo asmfibque interpretativo nos estudos de
consumo, afirmando que os produtos sdo usadosrdg feimbdlica. Também na década de 1980,
Holbrook e Hirschman (1982) ja percebiam a necadsidle se questionar a hegemonia da perspectiva
do processamento de informacOegpontando que esse modelo poderia negligenciaectsp
importantes do fendmeno do consumo. Outros estu@msnenos relevantes sao datados desse mesmo
periodo. Um deles é o de Rook (1985) que observexisténcia de rituais urbanos de consumo que
desempenhavam papel central no processo de confurtro. € o trabalho de McCracken (1986), que
sugere que a leitura do comportamento do consurdiels ser feita por meio da busca de significados
que séao criados e transferidos.

Desde entéo, varios estudos de proeminentes autortes eles Belk (1988), Belk, Wallendorf e
Sherry (1989), Wallendorf e Belk (1989), Firat enWatesh (1995), Richins (1997), Campbell (2001),
Goulding (2002), Elliot e Jankel-Elliot (2003) etms, vém sendo realizados e tém contribuido no
sentido de desenvolver novas op¢lBes as metodoldgiasatureza positivistas que representam o
mainstreamno campo da pesquisa do consumidor (ROCHA e ROCRD®7). Os esforcos de
vanguarda desses pesquisadores adeptos do irativseto tém permitido o aperfeicoamento de uma
variedade nova de técnicas de pesquisa do consumfidosofias e métodos existencial-
fenomenolégico (THOMPSON, LOCANDER e POLLIO, 1994p6s-modernismo (FIRAT e
VENKATESH, 1995), pos-estruturalismo (HOLT, 199&hire outros.
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No Brasil, apesar de essa preocupacao ter creapidoas recentemente, ja € possivel citar
alguns estudos locais desenvolvidos com objetivosdade discutir novas posturas epistemoldgicas e
metodolégicas para a compreensdo do consumidor camiém de aplicar “no campo” 0s
pressupostos interpretativistas de pesquisa odaaite lancar luz no tocante a necessidade dedgerac
do conhecimento de marketing numa perspectiva nacidROSSI e HOR-MEYLL, 2001,
CERCHIARO, SAUERBRONN e AYROSA, 2004; CASOTTI, 2004ARIA, 2004; MELLO, 2006;

DE ALMEIDA e DA ROCHA, 2006; CASTILHOS e outros 260SAUERBRONN e AYROSA,
2006).

O MOVIMENTO FENOMENOLOGICO

Mais do que uma “escola” ou uma tradicdo filosofitgida e uniforme, o termo “fenomenologia”
parece “abracar” uma grande diversidade de “cargede pensamento” que talvez pudessem ser mais
adequadamente reunidos em uma espécie de “movimfamomenoldgico” (COPE, 2005;
GOULDING, 1999; COSTEA, 2000; THIRY-CHERQUES, 2004)entro desse movimento, pelo
menos duas abordagens principais podem ser deasacadadescritiva(ou transcendental), que tem
como referéncia os trabalhos de Edmund HusserB(1838), e outrinterpretativa(hermenéutica ou
existencial), inspirada, principalmente, nas conigdes de Martin Heidegger (1889-1976).

A abordagendescritivaganha forma a partir das proposicoes de Husseplie@as experiéncias,
da maneira como séo percebidas pela consciénciartayrtém “valor cientifico” e ndo s6 podem como
devem ser “tomadas” como objeto da pesquisa demtiPara Husserl, a informacdo subjetiva é
fundamental para aqueles interessados em compreagéite humana, porque essa acao é influenciada
por aquilo que as pessoas percebem como “real” Dl OMERY, 1994). Nessa perspectiva,
fenomenologiaignifica o estudo ou a descricdo de um fendmalnomo ele é dado a consciéncia das
pessoas (MOREIRA, 2002). Por fenbmeno, no seudeniais genérico, se entende tudo aquilo o que
se manifesta na consciéncia de alguém. Além da ifesaacdo”’ das coisas fisicas, também a
“manifestacdo” de algo intuido, de algo julgado, algo imaginado, de algo fantasiado, de algo
simbolizado na consciéncia, € também um fendmer@REIRA, 2002, 2004; COPE, 2005).

Para ajudar a ordenar a reflexdo que fazemos ssbfen6menos, o método fenomenoldgico
sob uma perspectiv@descritiva“prescreve” dois procedimentos basicos. O primdéeles é aeducao
fenomenoldgicaou seja, a suspensdo de toda e qualquer “crgmga/ia acerca do mundo — a
“realidade” do mundo ndo é negada nem afirmadaplesmente colocada entre paréntedessa

“atitude cientifica”, fundamental para a fenomegidode Husserl, implica a necessidade de o ciantist
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“deixar de lado” todas as pressuposicdes — cieatififiloséficas, culturais — para, s6 entdo, poder
descrever e clarificar a estrutura “essencial” dmdo “real” tal como se torna presente e se mastra
consciéncia das pessoas (COPE, 2005; MOREIRA, 200PEZ e WILLIS, 2004; CARVALHO e
VERGARA, 2002; BAUER, 2002; GOULDING, 1999).

Caberia, portanto, ao pesquisador buscar ativamaittgir e manter ao longo de todo o
processo de pesquisa, 0 que Husserl chamousutietividade transcendentalZelar por essa
subjetividade transcendental significa duéias, concepgdes e conhecimento pessoal prévandser
mantidos em “suspensao” pelo pesquisador sempraamdp ele estiver “ouvindo” as experiéncias
vividas pelos “pesquisados” e/ou ‘“refletindo” sobrelas (LOPEZ e WILLIS, 2004, p. 728). O
segundo procedimento geducdo eidéticaem que o fendmeno vai sendo depurado de todalguer
elemento empirico e psicolégico alheio a sasénciaisto €, aqueles atributos que #@ariantesnas
diversas perspectivas segundo as quais tomamo®mémo e sem os quais o fenébmeno ja ndo poderia
ser identificado como tal (MOREIRA, 2002). O prgsssto € de que ha determinadas caracteristicas,
em qualquer experiéncia vivida, que sdo comunslastas pessoas que viveram essa experiéncia. Tais
caracteristicas, conceituadas cogseéncias universa@l estruturas eidéticasao tidas como os “fiéis
representantes” da “verdadeira natureza” do fendreemestudo (LOPEZ e WILLIS, 2004).

A abordageninterpretativaencontra o seu ponto de entrada no “movimentonfiemolégico”
justamente a partir das criticas que tece a respmhit caraterfoundationalistda fenomenologia
descritiva (LOPEZ e WILLIS, 2004). Ao contrario danomenologia descritivale Husserl, a
fenomenologia interpretativ&nfatiza que a investigacdo da existéncia humdima pode se dar
colocando o mundo entre parénteses. Ao invés dmugoidentificar categorias descritivas puras do
“real”, o fenomenologista interpretativo direciona seus esforcos para descrever os significados
construidos pelos individuosséndo no mundoe para compreender como esses significados
influenciam as escolhas que esses “seres” fazer®REZCe WILLIS, 2004). A preocupacgdo principal
esta, portanto, em estudar os individuos no anmient que eles vivem/convivem, ou seja, em
descrever o homem como user no mundo(human-being-in-the-worjd em “dar conta” da
experiéncia humana como ela emerge em determinactmigexto(s), como ela é “realmente” vivida
(HEIDDEGER, 1962; THOMPSON, LOCANDER e POLLIO, 1989

Enquanto Husserl ndo se preocupava com aspectusoreddos a sociedade ou a politica, por
acreditar em umaautonomia radicaldos individuos, considerados “agentes livres” zapade
influenciar o seu ambiente e a sua cultura (COHENVERY, 1994), Heiddeger destaca que os seres

humanos estdo imbricados no seu mundo de mandirquéa as experiéncias subjetivas estao
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inerentemente ligadas (e, portanto ndo podem paragas dele) ao contexto social, natural, cultural
material, politico, histérico, etc. em que vivemaid do que o estudo das esséncias puras, a
fenomenologia interpretativa busca recolocar aénesas na existéncia — ao invés de revelar o sujeit
puro, busca o sujeito encarnado, situado no muBAYER, 2002).

Esse, alids, € um pressuposto que se aplica n@wssdpesquisados”, mas também a nés
“pesquisadores”, ou seja, é impossivel deixarmdadite (ou colocar entre parénteses) o nosso mundo,
a nossa historia, 0s nossos conhecimentos présaspssos “pré-conceitos” acerca do fendbmeno que
pretendemos compreender. Enquanto Heiddeger wtilizotermo toconstitutionality’, Gadamer
(1976) empregou a metafora “fusdo de horizonteg’a padicar que 0s conceitos, aos quais 0
pesquisador “chega” em uma pesquisa interpretatié®, S80 puros, mas sim uma mistura de
significados articulados por ele e pelos pesquisaao torno das questdes que constituiam o estudo.
Nessa perspectiva, qualquer ato de compreensatdedimento, de interpretacéo, de construcdo de
conhecimento que ocorra no encontro entre pesaquisagesquisado é sempre Unico (no tempo e no
espaco) e “tem como resultado” a intersecao deedifes horizontes pessoais.

No que diz respeito ao estudo das experiéncias fasna fenomenologia interpretativa se
propde a trazer a tona significados imbricados praticas comuns da vida cotidiana. Significados
esses que nem sempre sdo evidentes para 0os pegjcanque, portanto, nem sempre podem ser
conscientemente relatados por eles, mas que podseiaapreendidos a partir das suas narrativae sobr
a sua forma de “ser no mundo”, sobre o que elasrempntam diariamente no “seu mundo” (LOPEZ e
WILLIS, 2004). Assim, menos do que uma revolucaignmmenologia existencideve ser vista como
uma continuacdo do “movimento fenomenolégico” bdaearincipalmente em uma (re)interpretacéo
do ideal original da reducdtenomenologicae eidética Sua contribuicdo fundamental esta na
preocupacdo de (re)inserir o intérprete e o inégolo no mundo “real”, experimentado, vivido para
compreender como a realidade se constr6i em tedassexperiéncias “concretas” dos individuos
imbricados em um determinado contexto/situacaoffemd (CARVALHO e VERGARA, 2002;
LOPEZ e WILLIS, 2004).

Lopez e Willis (2004) procuram estabelecer as elifeas de abordagem entre as
fenomenologias descritiva e interpretativa, de umaneira simples, esclarecedora e que é
particularmente “Util” para os propésitos do présetrabalho. Um “fenomenologista descritivo”
estudando como é a experiéncia de ser “mulher-aspés” comecaria por uma pergunta geral, do
tipo conte-me como é ser “mulher-esposa-maA’artir dai continuaria o trabalho com questdassm

especificas para chegar aos conceitos comuns goessencias) que “ddo forma” a esse tipo de

© RAE- eletrénica - v. 7, n. 2, Art. 25, jul./de008 www.fgv.br/raeetmtica



ARTIGOS - EM BUSCA DE UMA TRILHA INTERPRETATIVISTA PARA A PESQUISA DO CONSUMIDOR: UMA PROPOSTA BASEADA
NA FENOMENOLOGIA, NA ETNOGRAFIA E NA GROUNDED THEORY
Marcelo de Rezende Pinto - Leonardo Lemos da &l\&antos

experiéncia. Um “fenomenologista interpretativo'yr psua vez, procuraria comecar obtendo uma

descricdo detalhada da “pesquisada” sobre um pieotiseu como “mulher-esposa-mae”. Nesse

processo, encorajaria a “pesquisada” a descreteragdes, carga de trabalho, relacbes com outras
pessoas, sensacdes experimentadas com o corptgd@iedi de tempo e espaco, enfim a experiéncia
vivida no contexto das suas praticas diarias.

A pergunta que nos fazemos nesse ponto é: diarge‘al@ncos” propostos pela vertente
interpretativista no que tange a valorizacdo dgéeéncia vivida no mundo”, as narrativas bastam?
N&o seria relevante e necessario partirmos pardiponde desenho de pesquisa que agregasse a
interpretacdo das narrativas (textos, ou discurposjuzidas pelos “pesquisados” uma andlise mais

174

intima” do contexto de producdo dessas narrati@asargumento que defendemos aqui é de que a
inclusdo e a “devida” andalise do contexto (simimikcnatural) de producdo dos discurdest(and
talk) podem contribuir, e muito para a nossa compreedsa‘comportamento humano” (HANSEN,
2006) em geral, e do “comportamento do consumidia”’maneira especifica. Para entender uma
cultura do ponto de vista dos sujeitos que falatnara e pensamé preciso se valer tanto da
representacdo quanto da acgdo, esta também reproa@aransformadora a um s6 tempo (...) um
“nativo” também dialoga com outros “nativos” e é rinteracdo entre eles que o pesquisador pode
observar a eficacia de certas idéias, a recorréndgpadrées ou mapas para a agdo, bem como o
processo mesmo de continua transformacgéo da cullAaUAR, 1986, p.122).

Trazer a tona, contextualizar e descrever condmitrde a “logica cultural” que orienta a vida
(e a construcdo ddexts and talksdas pessoas em seu proprio contexto (BARROS,)20qQude, para
além da linguagem, esta também imbricado nos otefaos rituais, noky-outs na decoragéo, no

uso de objetos, tem sido a preocupacao centrallécltpmamos aqui eeovimento etnografico

O MOVIMENTO ETNOGRAFICO

Atualmente, com a sua difuséo e crescente utilzagddiversos campos das ciéncias sociais, jaeao s
pode falar de apenas “uma”, mas de varias etnagrafte um dia j4 foi possivel identificar
caracteristicas e/ou preceitos gerais que servia ‘plar forma” ao que se chamava etnografia, no
presente, chegar a esse “consenso” nao seria tiela(HAMMERSLEY, 1992; DENZIN e
LINCOLN, 2006; ATKINSON e outros, 2001; FINE, 2003 orém, pode-se dizer, retomando as
palavras do “pai” da etnografia — Bronislaw Malirskiv— que a “esséncia” do método etnogréfico esta

em “... apreender o ponto de vista dos nativos, sdacienamento com a vida, sua visdo do seu
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mundo. E nossa tarefa estudar o homem e devemogmnimy estudar tudo aquilo que mais
intimamente lhe diz respeito, ou seja, 0 dominie gwida exerce sobre eléMALINOWSKI, 1978,
p. 33-34).

Outra referéncia importante, principalmente relagoa as questbes metodoldgicas da
etnografia, € o trabalho de Clifford Geertz. Ge¢t278) apresenta o0 método etnografico como uma
descricdo densaem que o pesquisador procura construir uma @@&scem profundidade das culturas
como ‘“teias de significadajue devem ser apreendidas. Esse tipo de descig@bém de um relato
detalhado daquilo que foi observado procurandoahatg os significados simbdlicos e culturais que
estdo por trds das acdes humanas. Tudo o que) fobgérvado precisa ser entendidos dentro de um
sistema que faca sentido e que explique as razdesais dos comportamentos observados. O que
distingue essalescricdo densale uma superficial € que esta descreve o ato st&rpcomo uma
“rapida contracdo das palpebras”, enquanto aquistinglie as diferentes estruturas significantes
envolvidos nesse ato que pode ser um mero tiqu@serum sinal de cumplicidade, uma forma de
comunicac¢ao, uma imitacdo (GEERTZ, 1978).

Do ponto de vista metodoldgico, a etnografia caesi® processo de observar, participar e
entrevistar o “nativo” em suas condicfes reaisxigténcia, tentando entender e mapear a completude
de sua vida, os diferentes principios, as “légioagis significados por meio dos quais as pessoas
atribuem sentido e organizam a “realidade” em guem (BARBOSA, 2003). O trabalho de campo,
que normalmente envolve uma combinagdo de observditdta e entrevistas em profundidade,
permite que o0 “ponto de vista nativo” sobre as égpeias e préaticas cotidianas seja enriquecido por
informacéo visual e emocionakethos— que permeia a situacdo (BARBOSA, 2003; BARROS720

Especificamente no que diz respeito a pesquisaodmpartamento do consumidor, Elliott e
Jankel-Elliott (2003) apontam que o0 método etnagpgbode ser Util para a compreensao profunda da
experiéncia vivados consumidores entendidos como seres sociaisteDas pressupostos basicos do
método etnografico, que contribuem para isso, ¢sresl destacam: (a) o estudo do comportamento
social nomundo real (b) a crenca de que ndo h4 como apreender esgwramento sem entender o
mundo simbdlico dos sujeitos, alcancando seus pafgovista e tendo contato com os significados
compartilhados em grupo e expressos na linguagenddacotidiana; (c) a imersdo em um trabalho de
campo de longa duracéo, que aumenta a possibiltaeatrar em contato com momentos importantes
e “imponderaveis” do dia a dia dos informantes, lmemo comincidentes reveladore4d) buscar a

compreenséo dasgras locaigjue orientam a visdo de mundo dos atores sociais.
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Boa parte dos trabalhos etnograficos, entretaato,sofrido diversas criticas em relagcédo a sua
capacidade de contribuir para o desenvolvimentiocedSegundo essas criticas, os pesquisadores que
tém lancado mao do método etnogréafico parecem @stqareocupados em produzir “boas descrigbes”,
em reproduzir o “campo” com detalhes, e em transmitvoz dos nativos” em sua autenticidade nao
contaminada com visdes externas — icones da chaetadgrafia classica — que pouco esfor¢o tem
sido feito para desenvolver conceitos formais, emmnivel maior de abstracdo, capazes de compor
uma estrutura tedrica mais “robusta” (SNOW, MORRKEIANDERSON, 2003; KATZ, 2001, 2002;
HAMMERSLEY, 1990; PRUS, 1987; LOFLAND, 1995; FINEQO3; MAGNANI, 2003). Apesar de,
em geral, fornecerem todos os subsidios necessfia desenvolvimento um conjunto de conceitos
“tedricos” aplicaveis para além de um contexto edjoe, parece que boa parte dessas pesquisas nos
tém permitido apenas acumular sem fim de ilhas de dados disper@RUS, 1987).

Ao contrario do que possa parecer a primeira vestatencdo dessa critica — tecida desde
“dentro” do préprio movimento etnografico — ndoabreviar” a etnografia, ou “retirar” dela aquiloequ
tem de mais “valioso”, mas sim chamar a atencéda aaportunidade de “ouro” que ela tem nas maos
para procurar estabelecer relagbes entre os seos felatos” e um entendimento mais amplo e geral
do mundo que nos rodeia (SNOW, MORRILL e ANDERSQ003; ANDERSON, 2003). Se, por um
lado, uma postura etnogréfica pode ser encarada etemento importante para aprofungatoco o
esforco fenomenoldgico-interpretativo e para recaupe “sujeito e ogexts and talKsencarnados e
situados em seu contexto de construcdo e de aQéaupro, acreditamos que uma “preocupacgao”’
grounded theoristé também fundamental para ajudar a pesquisa d&tecainterpretativista
(fenomenolbgica e etnografica) a lidar melhor conristo da falta de “foco tedrico” e/ou de
“instrumentos analiticos” para talratando das pesquisas sobre comportamento do roa@htsy por
exemplo, a combinacdo de etnografigreunded theoryd vem sendo sugerida em trabalhos como
Pettigrew (2000), Ayrosa e Sauerbronn (2006) e ¢éem e outros (2007). Se for preciso ir além da
descricdo, o processo de pesquisa, no casgralanded theoryajuda o pesquisador a construir
gradualmente uma teoria partindo do nivel concrdtscritivo dos dados até chegar a um nivel mais
abstrato, mais analitico/conceitual em que se elgtedm as categorias tedricas e as suas intebeslac
sem perder a “riqgueza” dos dadfenomenoldgicos-etnograficdl&GOULDING, 2002; CLARKE,
2005).

GROUNDED THEORY
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O livro The discovery of grounded theopublicado por Barney G. Glaser e Anselm L. Straarss
1967, marca o “nascimento” dgrounded theoryenquantoestilo de se fazer pesquisa socible
maneira geral, Glaser e Strauss (1967) estavancypados em desenvolver uma metodologia, ou um
estilo dese fazer pesquisgue fosse capaz de preencher o espaco existdérdeoeque eles chamaram
de “pesquisas empiricas, teoricamente desinter@ssadde “teorias, empiricamente desinteressadas”
(CHARMAZ, 2006). O foco da atencao dos autores@arestar em estabelecer (e tentar legitimar) um
estilo de pesquisa em que fosse possivel falaredgusas empiricas teoricamente interessadas, ou
seja, direcionadas ndo apenas para o teste deesggOfpreviamente estabelecidas segundo os
pressupostos das Grandes Teorias (abstratas, ez, formais, mas distantes do “dia-a-dia das
pessoas”) ja disponiveis, mas também para a cgéstrde “novas” hipéteses e de “novas teorias”.
Novas teorias desenvolvidas ao longo do procesgsiguisa e produto de continuas interacdes entre
a coleta e a analise de dados por comparacdo otnstacodificacido/categorizacdo de eventos
pertencentes a um fendmeno (GLASER e STRAUSS, 19BRAUSS e CORBIN, 1994; STRAUSS e
CORBIN, 1998). Novas teorias que seriam, dessa dprempiricamente interessadas, ou seja,
grounded (substantivas,middle-range fundamentadas) em “dados representativos dadaeali
experimentada pelos sujeitos envolvidos no contedo pesquisa, construida a partir de
comportamentos, palavras, pensamentos e acoeslelaque estdo sendo pesquisados (GOULDING,
2002).

Com o passar dos anos,gaounded theoryvem sendo usada e adaptada por diferentes
disciplinas: sociologia, psicologia, enfermagentr@ologia, computacdo, medicina, educacao, e mais
recentemente na administragdo (GOULDING, 2002, 19898LS, BONNER E FRANCIS, 2006a,
2006b; CHARMAZ, 2006; CLARKE, 2005). Mills, BonnerFrancis (2006b) apontam a utilizacdo da
grounded theorgm uma grande variedade de trabalhos com oriesgagitoldgicas e epistemoldgicas
distintas. Tratando especificamente do campo dosl@s organizacionais, Locke (2001) destaca que a
grounded theorywem sendo utilizada tanto em trabalhos de carataternista, como em trabalhos
desenvolvidos sob o paradigma interpretativo edagiem trabalhos alinhados com principios pés-
modernistas.

O principal foco de discussao (e discérdia) sobngossibilidade (e a impossibilidade) de
reunirmos em um mesmo trabalho fenomenologia, efdfiage grounded theorygira em torno da
“tensdo” imposta entre os objetivos (conflitanted®) construir uma descricdo completa/detalhada
(preocupada em preservar a “voz” dos “nativos”)eouma abstracdo conceitual (com “efeitos”

devastadores sobre as narrativas dos “nativost) isentre um “bom relato” e uma “boa teoria”. Se,
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desde o ponto de vista da etnografia jA € pospéreeber um debate interno acerca da necessidade de
ir além de boas descricdes, desde o ponto de da&sgrounded theorytambém é facil notar um
deslocamento desde posi¢bes classicas, mais ‘objas/positivistas” (GLASER, 1978, 1992;
GLASER e STRAUS, 1967), denominadas por alguns coma versaglaseriana para abordagens
mais “subjetivistas” ou ‘“interpretativistas” (STRAS, 1987; STRAUSS e CORBIN, 1994;
CHARMAZ, 2000, 2006). Nessmovimentaem ficado cada vez mais claro que muito menogu#o
conflitantes e irreconcilidveis, “descricdo” e ‘teacdo” sdo complementares e ndo s6 podem como
devem ser empreendidas em conjunto.

Se tomarmos, por exemplo, a vergflaserianada grounded theorytemos nas maos uma
“tensdo” aparentemente irremedidvel. Glaser (19982) defende a posi¢cdo de que separacdo entre
“descricdo” e “teorizacdo” € necessdria, para &guejue pretendem se engajar no trabalho de
“descobrir” teorias e ndo “apenas” descricbes den@adicadas e comprometidas em relatar
cuidadosamente as estdrias contadas pelos pesmgs&tle procura, assim, estabelecer as fronteiras
entre 0 que ele chama de QDduélitative data analys)s para se referir as metodologias qualitativas
em geral (incluida aqui a fenomenologia e a etrfijrque se ocupariam, segundo ele, basicamente de
produzir full descriptions e a GT ¢rounded theory cujo produto principal € umaanscending
abstraction (GLASER, 2002). Para Glaser (2002), o esforco denbinar QDA e GT esta
transformando a GT “classica” empenas mais ummétodo qualitativo de analise de dados,
impregnado por toda uma heranca descritiva e ddbtrda sua “tradicdo” conceitual. De maneira
geral, a posicdo defendida por Glaser (1978, 128D2) se aproxima mais de uma orientacao
positivista de pesquisa que acredita que, mais oaduais tarde, uma realidade “externa”, objetiva,
ser “descoberta” nos dados por um observador neartmergird (CHARMAZ, 2000). A insisténcia de
Glaser em deixar a teoria “emergir’ e de evitarrespn¢ca do pesquisador “forcando” uma teoria
diferente daquela que esta nos dados é um reflessedgonto de vista. Segundo a vegdaseriang o
mundo (e a realidade) esta “l4 fora” e € passieetet refletido na teoria desde que se utilizem os
métodos adequados, com disciplina e prudéncia (LEYAQK96).

Strauss e Corbin (1994, 1998), e Charmaz (200(5)20@is recente e diretamente, por sua vez,
tém procurado levar a grounded theory em direcho a uma orientagdo mais
“subjetivista/interpretativista”. A preocupacéo ekelem estabelecer um conjunto de procedimentos
técnicos para a andlise dos dados que tem menascdam a “dissecacado” da realidade “real” e mais
com o “assessoramento” do trabalho de interpretdggmesquisador. Os dados néo vao (e ndo podem)

escolher a sua propria estoria. Essa é uma tangieshuisador. E ele quem vai decidir e articear,
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conjunto com os seus “informantes” (inclusive aofias existentes”), a estéria que os dados tornam
possivel contar (LOCKE, 2001; CHARMAZ, 2000). Dadoseorias, portanto, ndo sdo “descobertos”,
como o termo originadiscoverypode dar a entender, mas sim construidos. Noésjuiseslores,
fazemos parte do mundo que estudamos e dos dadocgetamos”. NGs construimos 0S nossos
dados e as nossas teorias sdo fundamentadas adi@véssso envolvimento e interagdo passados,
presentes e futuros com as pessoas, perspectivasaas de pesquisa.

A construcdo teorica que fazemos € “apenas” umatu@’ — uma representacdo —
interpretativa do fenbmeno que nos investigamos, un@ “retrato fiel” dele (CHARMAZ, 2000;
2006). As teorias estariam fundamentadas, assintompreensdo que se constroi do fendbmeno (a
partir do didlogo com os “nativos”) e ndo na suplieacdo. Mais do que relacbes causais lineares,
aceitam a existéncia de mudltiplas “realidades” onadm o seu carater situado/localizado em um
contexto especifico, reconhecem que “fatos” e ealondo se separam e que toda “verdade” é
provisoria (CHARMAZ, 2006). E & geracéo desse tipdeoria que grounded theorynterpretativista

se propde.

(RE)CONECTANDO AS PARTES — A GUISA DE UMA CONCLUSAO

A relacdo entre a uma fenomenologia interpreta(iiV@PEZ e WILLIS, 2004), uma etnografia
analitica teoricamente engajada (LOFLAND, 1995; EIN2003) e umagrounded theory
interpretativista (STRAUSS, 1987; STRAUSS e CORBIN94; CHARMAZ, 2000, 2006), portanto,
ndo nos parece tao dificil. Conciliar esses trésvimentos” — fenomenologia, etnografigeunded
theory— e consolida-los em uma proposta Unica e abré@gienpesquisa interpretativa para lidar com
as ambiglidades, a fluidez e as contradi¢des dfa ‘nd@al” vivenciada pelos consumidores parece ser
uma alternativa ndo s6 possivel, mas desejaveltrdeessas abordagens “reformadas” a partir das
suas versdes originais mais “radicais” € possivakitiar e “usufruir’ das suas diferentes énfases.
Trata-se, portanto, ndo de um esforgo para elimima “tenséo fenomenoldgica interpretativa” entre o
particular/etnografico e o universal/teérico, masreconhecé-la e de procurar lidar com ela, dautent
encontrar um “estado 6timo de tenséo”. Essa, aemtietndo € uma tarefa facil.

Estudos interpretativos em geral, de carater fenothgico e/ou etnografico em particular,
tendem a negligenciar o potencial e a relevanddce das suas pesquisas (universal/teérico) sob o
argumento de que a preocupacao primeira e fundairdmite ser o “trabalho de campo” e a “voz dos

informantes” (particular/etnogréafico/fenomenolégic&ssa “proximidade” com o “campo”, sempre
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ressaltada como caracteristica distintiva e grdfutea” da pesquisa interpretativista € (ou pode, se
ao mesmo tempo, sua maior limitacdo quando salfal@ecessidade de construir proposicdes tedricas
mais “formais, sisteméticas e abrangentes”. Apdsabem fundamentados empiricamente e muito
informativos, poucos séo os trabalhos desse tipa&mu produzido novas formulacdes teéricas ou que,
pelo menos, fazem uma ligacdo “clara e limpa” cantenrias existentes (SNOW, MORRILL e
ANDERSON, 2003).

Se, por um lado, corremos sempre o risco de imponassos “informantes” categorias que nao
Ihe dizem respeito, vindas do pesquisador ou de tgoda exterior a eles, por outro, pode ser
igualmente arriscado tentar compreendegadidadeapenas segundo as categorias “nativas”. Aprender
a lidar com esse impasse implica em reconhecenquencontroentre pessoas que se estranham —
pesquisador e “nativo” — e que fazem um movimeptagroximacao € que se pode desvendar sentidos
ocultos e explicitar relacdes desconhecidasbfgto do conheciment®, portantoaquilo que nenhum
dos dois conheca priori e que, por isso mesmo, pode surpreef@&RDOSO, 1986, p.103). Nessa
perspectiva, o pesquisador (fenomendlogo-etnégrafonded theorigtpassa a ser visto como um
sujeito que, através do encontro conowiro, entra em contato com o universo dos “nativos” e
compartilha os seus horizontes, ndo para permari@ceu mesmo para simplesmente captar e
descrever a logica da sua visdo de mundo, mas mpamsg relacdo de troca, comparar suas proprias
representacdes e teorias com as representacoesas teativas” e assim tentar sair com um modelo
novo de entendimento ou, a0 menos, com uma pista, mdo prevista anteriormente (MAGNANI,
2003; JAIME JUNIOR, 2003). Estendendo a reflexdd®diano (1995) acerca da antropologia para 0s
estudos de carater interpretativista em geral, éemaibilidade para o confronto ou o didlogo entre
teorias “académicas” e “nativas” que estd o po&dnde riqueza do nosso esforco enquanto
pesquisadores. Mesclar a disciplina do estilmunded theorycom os insights das posturas
fenomenoldgica e etnografica pode ajudar na bussaedequilibrio dindmico entre aproximacéo e
estranhamento. Vale destacar também que uma leiaisaatenta do trabalho pode revelar que nosso
argumento principal, ou a linha mestra do nossiocato, tem o viés dgrounded theorypu, mais do
gue isso, com a preocupacao de levar os nossadhwabpara além da “simples” descricdo. Essa
“inclinacéo” pela “teorizacdo” se deve a percepgéajue se, por um lado, muitos bons trabalhos de
caréater descritivo ja foram realizados no Bragil, qutro, poucos tém se “atrevido” a encarar o fiesa
do desenvolvimento tedrico — seja pela extensapedm refinamento de teorias existentes, seja pela

construcdo de novas teorias. Talvez essa seja nta ge destaque para os pesquisadores de marketing
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no Brasil, uma vez que a propria formacédo dos gswfhais desse campo tem forte viés quantitativista
e positivista.

Enquanto a adocao de usestilo grounded theonauxilia o pesquisador (fenomendlogo-
etndgrafo) a lidar com a “riqueza” dos dados “dd@e de dentro” que obtém de forma mais focada,
sistematica e integrada permitindo que ele amgliizcateiras analiticas e a sofisticacdo teoricaalo
trabalho “de campo”, uma postufanomenolédgica-etnografic@ertamente colabora de maneira
decisiva pardaumanizara grounded theorypara reduzir a distancia entréemria fundamentada “a
realidade que a fundamentaproximando os pesquisadores do contexto e dogrinhtes da pesquisa
de modo gue ele possa entender as experiénciadrgpartir de como as pessoas falam sobre ela, mas
também de como elas sdo “realmente” vividas.

Em outras palavras, a contribuicdo da proposta dmabouco” para uma pesquisa
interpretativista do consumidor baseada na fenologiag na etnografia e rgrounded theory tentar
conciliar as caracteristicas até certo ponto com@htares de cada uma dessas abordagens. Ainda que
estas epistemologias e metodologias ja tenhamusiliitadas em alguns poucos trabalhos no Brasil, 0
gue parece relevante é a tentativa de conjugadasmesmo “desenho” de pesquisa. Nesse sentido,
enquanto a fenomenologia contribuiria com a buscantendimento das experiéncias a partir do ponto
de vista dos consumidores, a etnografia ofereceraicbes de estar em campo, de dar oportunidade
aos pesquisadores de vivenciar o dia-a-dia dosuoddsres no seu ambiente e construir um
conhecimento “comum” a ambos. Por sua vez, corgraunded theoryo pesquisador teria a
possibilidade de ir além das descri¢cdes, tdo comoasestudos etnogréaficos, com a “construcdo” de

uma teoria focada naquela situacéo especifica. IB30M0 escopo do interpretativismo.

Figura 1- Proposta de um arcabouc¢o para uma pesquisa intergtativista do consumidor

INTERPRETATIVISMO - como paradigma “guar-chuva’

'

Fenomenologia— como um “movimento” do paradigma interpretativiststreado
pela busca do entendimento das experiéncias vipielasconsumidor

AN

Etnografia — como um “movimento” Grounded theory — como “movimento”
preocupado em construir um entendimento preocupado em desenvolver teorias
“contextualizado” das experiéncias vividas substantivas a partir das experiéncias

pelo consumidor. < »| localizadas vividas pelo consumidor.
Descricédo(foco nos relatos dos Abstracao (foco em conceitos e suas
informantes) inter-relacfes)
Perspectiva narrativa — first order findings Perspectiva tedrica - second order
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Dessa maneira, seria possivel avancar simultanéarmem a pesquisa do consumidor em pelo
menos duas frentes de trabalho. Primeiro, na incagdo de aspectaxperienciaisdo consumo
destacando a sua dimensdo social e ressaltando sigeificado simbdélico-cultural — significado que
nao se limita ao consumidor individual, isoladoediente e sempre fiel a simples ordem econémica,
material e funcional do consumo, mas que est4d serapr transito, sendo criado e transferido,
desfilando fugazno mundo culturalmente constituido, nos produtoseesicos e nos proprios
consumidores.

Segundo, na construgcdo de ricas descricdes daaeealinacional acompanhadas por teorias
locais, alternativas a literatura predominantemesgrangeira, fundamentadas nas peculiaridades
culturais e sociais do consumidor brasileiro. Umituta mais atenta do trabalho pode revelar que
nosso argumento principal, ou a linha mestra demoaciocinio, tem o viés dgounded theoryou,
mais do que isso, com a preocupacao de levar aosndsabalhos para além da “simples” descricao.
Essa “inclinacdo” pela “teorizacdo” se deve a gegée de que se, por um lado, muitos bons trabalhos
de carater descritivo ja foram realizados no Brasil outro, poucos tém se “atrevido” a encarar o
desafio do desenvolvimento tedrico local — seja patensao ou pelo refinamento de teorias exigtente

seja pela construcdo de novas teorias.

CONSIDERACOES FINAIS

Desta forma, é possivel vislumbrar a riqueza dedteas de pesquisas que podem ter como base
epistemoldgico-metodoldgica o “arcabouco” aqui spnéado. Tematicas estas que tenham como
preocupacdo ndao somente questdes simbdlicas diacmtidos consumidores em diferentes situacdes
ou experiéncias de consumo de diferenciados preduservicos, mas também discussdes relacionadas
as idiossincrasias dos consumidores originadasnd&sdiversas classes sociais, regides, idadepgrup
sociais, “tribos” dos quais eles fazem parte. Esnggie isso, trazer a baila a “realidade comum” de
pessoas que trabalham, se relacionam, sonham,nsensa@enfim, vivem em diferentes contextos, seja
em grandes centros urbanos ou em pequenas cidagiesm luxuosas casas em bairros sofisticados ou
em apertados comodos em favelas ou areas pobjesoseprando em grandshoppings centersu

na pequena mercearia da esquina, sem esquecetalectempreender qual € a ldgica que esta por tras
das suas decisbes no dia-a-dia e da forma comotwain suas necessidades frente a todos os

estimulos de marketing e destinam seus recursesci#iros e temporais nas varias situacdes de
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consumo. Tudo isso por meio das “pequenas teagias’nos ajudem a relativizar a “onipoténcia” das
grandes narrativas e a recuperar a humildade —cieos de que ndo é possivel argumentar pela
verdade, mas apenas por uma “versao plausivel”.

Nesse sentido, a partir da proposta desse trabélbastante amplo o leque de opc¢des para
futuras pesquisas que se abrem aos pesquisaderesgredarem por essa seara. Com a preocupacac
de néo ser exaustivo, muitos temas complexos a amentes de estudos mais aprofundados poderiam
ser citados, entre eles as experiéncias, habitdtsiads de consumo, estilo de vida, construcdo de
identidades, significado e identidade de marcas plfierentes “tribos” de consumo, questbes de
género e de classes sociais, moda, aparénciga@jad consumo, consumo como distingdo, consumo
como hierarquia, construcdo de auto-estima. Sevianwresse ressaltar também temas de consumo
fronteiricos com outras areas do conhecimento,aaimél explorados, como o relacionamento de
consumidores e empresas numa perspectiva expeatierciconsumo proibid”, o consumo de
“experiéncias”, o consumo de lazer e entretenimeaiéon do consumo de produtos da area de saude,
de educacdo, de esportes radicais, de servicamesita especializados, entre outros. Nao menos
importante, seria revelador a investigacdo de grugmriais ainda invisiveis aos pesquisadores de
marketing, como consumidores de pequenas cidadéstelior do Brasil, de classes especificas de
trabalhadores, de consumidores de baixa renda,nggftigenciar situacdes peculiares de consumo
como Natal, Dia das Maes, Dia dos Pais, entre suletas importantes do calendario varejista.
Ademais, teria grande valor estudos de formas treticionais” de consumo como os de bazares, de
feiras de produtos artesanais, vendas diretasresuoodor. Ou seja, levando-se em consideracdo que o
consumo €, nada mais nada menos, um fenbmeno gvessa 100% a vida social e esta em todo
lugar (MIGUELES, 2007), o debate aqui empreendidselado na conjugacdo da fenomenologia, na
etnografia e nagjrounded theoné plenamente oportuno e aderente a essas qudsicmsmplicito,
entretanto, que outras metodologias de cunho metervista complementares podem se juntar as que
aqui séo propostas a fim de contribuir na comp@eda complexidade do comportamento de compra.

Para finalizar, cabe destacar que ao trazer paebate novas epistemologias e metodologias
ainda pouco tradicionais para a compreensdo doupvdsr baseadas em uma convergéncia de
metodologias oriundas de diferentes disciplinaa partir de uma perspectiva preocupada @m
entendimento do marketing como fendmeno socialtitwid® por acdes cotidianaslirecionamos 0s
nossos argumentos tentando estabelecer uma légicpeshuisa que permitisse construir teorias

preocupadas em efetivamente dialogar com a “reddidalos sujeitos pesquisados; em tratar os
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consumidores em relacdo uns com 0s outros e conmdarproprio deles; em redescobrir o papel nédo

s6 da linguagem, mas também, dos artefatos, dmés;ido corpo, na “vida vivida” cotidianamente.
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