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Resumo

Os estudos em comportamento do consumidor seguem uma linha mestra, uma corrente de
pensamento que domina a forma com que conceitos e fendmenos sdo abordados. Essa
linha mestra, essa perspectiva tunica sobre o objeto estudado pode ser definida como um
paradigma de pesquisa. Entretanto, a insisténcia em um unico paradigma de pesquisa
incorre em comportamentos de exclusivismo e preconceito, prejudiciais para a evolugdo
de uma disciplina. Com isso, o presente artigo apresenta uma revisao teodrica sobre os
paradigmas na pesquisa em comportamento do consumidor, dando subsidios a busca de
uma perspectiva pluralista. Para tanto, as escolas positivista, relativista e pés-moderna sao
confrontadas, gerando algumas perspectivas para as pesquisas futuras sobre o
comportamento do consumidor.
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Introducgao

Existe uma linha condutora, comum a maioria dos estudos desenvolvidos em
comportamento do consumidor. Essa grande linha condutora dita procedimentos de coleta,
procedimentos de analise e interpretagdo dos dados e, até mesmo, critérios de cientificidade
e, consequentemente, de aceitagcdo desses estudos na sua comunidade cientifica. A figura
dessa linha condutora e o papel que ela desempenha coincidem com a definicdo de
paradigma, proposta por Kuhn (1998). Para o autor, paradigmas podem ser caracterizados
como uma série de crencas cientificas e metafisicas que perfazem um arcabouco teérico no
qual teorias cientificas podem ser testadas, avaliadas e, se necessario, revisadas.

A discussao sobre a dominancia de paradigmas na pesquisa sobre comportamento
do consumidor tem tomado porc¢ao consideravel da literatura da area (Hunt, 1991a; Holbrook
e O’'Shaughnessy, 1988; Calder e Tybout, 1987, entre outros). A essa discussao somam-se
as proposi¢coes de adocgao de perspectivas pdés-modernistas, como em Firat e Venkatesh
(1995).

Entretanto, consoante com as criticas a proposi¢ao de Kuhn (onde os paradigmas de
uma determinada ciéncia sao sistematicamente substituidos através de revolugoes,
impossibilitando a convivéncia de diferentes paradigmas), as diferentes perspectivas, linhas
condutoras, ou paradigmas coexistem com relativa harmonia. Essa convivéncia é
necessaria e enriquece a disciplina de comportamento do consumidor.

Este artigo tem como principal objetivo ressaltar a importancia e sugerir caminhos
para um pluralismo epistemolégico na disciplina de comportamento do consumidor. O
alcance deste objetivo passa por dois passos légicos: (1) uma revisdo do debate sobre
dominancia de paradigmas na pesquisa de comportamento do consumidor e (2) a
proposicdo de diferentes perspectivas que venham a enriquecer a disciplina de
comportamento do consumidor.

O Debate Sobre Dominancia de Paradigmas na Pesquisa Sobre Comportamento do
Consumidor

A década de 80 foi marcada por um intenso debate sobre a dominancia de
paradigmas na pesquisa de comportamento do consumidor (Hunt, 1991-a). Esse debate
acompanhou a calorosa discussao sobre os critérios de demarcacao do marketing, ou ainda,
sobre a cientificidade dessa disciplina, evidente nos trabalhos de Anderson (1983), Hunt
(1990 e 1992), Peter (1992), entre outros. Essa discussdo deu-se num nivel metateorético,
onde as diferentes proposicdes concentraram-se, principalmente, em dois grandes
paradigmas: o positivismo/empirismo l6gico e o relativismo/construtivismo.

O primeiro deles, o paradigma do positivismo/empirismo légico é considerado como o
método corrente e dominante na pesquisa em marketing, trazendo aspectos de
racionalidade, objetividade e mensuragdo a disciplina (Arndt, 1985). Em contrapartida, a
perspectiva relativista surge como reagdo ao determinismo, reducionismo e generalizagdes
apresentadas pelo positivismo/empirismo Iégico (Anderson, 1983).

O debate sobre os paradigmas na pesquisa de comportamento do consumidor ficou
ainda mais acirrado com a proposi¢cao de perspectivas pés-modernas na construgdo de um
método de pesquisa que contemplasse dimensdes esquecidas do consumidor (Firat e
Venkatesh, 1995; Hirschman e Holbrook, 1992; Brown e Turley, 1997). Assim como as
diferentes perspectivas relativistas, o pds-modernismo nasce como uma reagao a
supersimplificacdo do positivismo, a sua concepg¢ao do conhecimento como representativo
da realidade (Firat e Venkatesh, 1995)
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A seguir, cada um destes paradigmas — o positivismo/empirismo logico, o
relativismo/construtivismo e o pés-modernismo — sera abordado, visando uma melhor
compreensao do debate e uma contextualizacdo da necessidade de um pluralismo de
métodos na pesquisa sobre o consumidor.

O Positivismo/Empirismo Légico

O positivismo loégico € um movimento tedrico iniciado pelo chamado “Circulo de
Viena”, um grupo de filésofos e cientistas que se encontraram entre 1922 e 1938, em Viena,
com o objetivo de propor uma concepgao revolucionaria de conhecimento cientifico (Uebel,
1999). A intengdo era reaproximar a filosofia da ciéncia, duas areas que, na época, se
encontravam em pontos diametralmente opostos (Hunt, 1991-b).

Segundo Mora (1998), empirismo € considerado uma doutrina de carater
epistemoldgico, uma postura perante o problema do conhecimento. Deriva da palavra grega
cujo significado pode ser traduzido por “experiéncia”. A experiéncia é considerada, por essa
doutrina, fonte de todo conhecimento.

David Hume, na obra "Uma Investigacdo Sobre o Entendimento Humano" (1999),
busca alcancar um fundamento soélido, sobre o qual se edifique todo saber humano. Parte
do pressuposto que qualquer teoria sobre o entendimento humano deve, necessariamente,
ter base empirica, ou seja, ser baseada na experiéncia. Coloca, ainda, que todas as idéias,
por mais complexas, decorrem de sensagdes ou sentimentos precedentes. Hume (1999)
trata, portanto, das origens das idéias, da aquisicdo do conhecimento como um processo
individual.

Embora compartilhe dos pressupostos levantados por Hume (1999), o positivismo
l6gico tratara da confirmacao e aplicabilidade dessas idéias na realidade, transcendendo a
perspectiva individual humiana. Anderson (1993) coloca como doutrina central do
positivismo a teoria da verificagdo, segundo a qual afirmag¢des ou proposicbes sao
relevantes apenas se puderem ser empiricamente verificadas. "Esse critério foi adotado
numa tentativa de diferenciar afirmacgdes cientificas (relevantes) de afirmacdes puramente
metafisicas (irrelevantes)" (Anderson, 1993:19).

De acordo com Peter e Olson (1983), o empirismo légico € uma versao moderada do
positivismo logico, desenvolvida para atenuar o problema da indugdo. A inducdo, segundo
Demo (1995), observa a realidade e a descreve do particular ao geral. Dessa forma,
caracteristicas e comportamentos especificos de um evento sdo generalizados, sendo
considerados para todo o universo de eventos da categoria.

Porém, segundo Popper (1975), a indugao incorre em uma perpetuidade infinita. Seu
exemplo classico esclarece esta afirmacéo. A afirmacgao "todos os cisnes sao brancos" s6
tem validade até que se encontre um cisne negro. Dessa forma, para concluir que todos os
cisnes sdo brancos, é necessario contemplar toda a populacido de cisnes, em todos os
momentos. Enquanto que a populacao de cisnes perfaz um numero finito, a premissa "todos
0s cisnes sao brancos" guarda uma pretenséao infinita. Para evitar esse erro, Popper propde
o falseamento, ao invés da verificacdo, buscando-se evidéncias que refutem a hipotese
inicial, ao invés de fatos que a corroborem. Entdo, utilizando o exemplo dos cines, a
pesquisa teria o objetivo de procurar, de todas as maneiras possiveis, um cisne negro.
Portanto, para Popper, uma hipdtese é valida se ndo se encontram evidéncias contrarias.

Devido aos problemas relacionados a indugdo, o empirismo légico postula que
afirmacdes universais nunca podem ser verificadas. Entretanto, elas podem ser
confirmadas, gradualmente, através de testes empiricos bem sucedidos (Anderson, 1983).

Revista Interdisciplinar de Marketing, v.1, n.2, Mai./Ago. 2002 48



A dominancia paradigmatica na pesquisa ... p. 46-61

Razzaque (1998), sintetizando as idéias do empirismo légico (e de seu predecessor, 0
positivismo légico), afirma que os defensores dessa corrente acreditam que a realidade é
absoluta e verdadeira e que, através de analises rigorosas de evidéncias empiricas, é
possivel aproximar-se da verdade. Apresenta, ainda, algumas premissas da perspectiva
empirica/positivista légica:

- aciéncia é objetiva, racional e independente de qualquer dimensao sdocio-cultural;

- 0 conhecimento cientifico é absoluto, cumulativo e apenas a légica da justificativa
€ necessaria para entender a ciéncia;

- existem regras especificas para fazer ciéncia que buscam a verdade através de
teorias;

- procedimentos de mensuragao nao alteram o que esta sendo medido.

Para melhor compreensdo do modelo empirico l6gico do método cientifico, Anderson
(1983) propde o seguinte esquema, apresentado na figura 1 (adaptada de Anderson, 1983).

Expericncias Imagem da Modelo ou
p . —»| Estruturado —» Teoriaa [——¥| Hipoteses
Perceptuais .o i
Mundo Real priori

Testes
Empiricos

resposta negativa

nao confirmadas

confirmadas

Aceitagao do
Modelo ou
Teoria

Figura 1 — Modelo empirico-l6gico do método cientifico

O modelo empirico-légico do método cientifico parte, portanto, de experiéncias
perceptuais, da realidade vista pelo sujeito. Essa percepg¢ao forma uma imagem do que € a
realidade, assumida como objetiva. Em seguida, um modelo de realidade é formado, e
hipéteses sdo elaboradas. Essas, entdo, sdo testadas empiricamente. Caso confirmadas as
hipéteses, o0 modelo é aceito. Ou seja, a percepcao de realidade do sujeito foi confirmada
pela sua experiéncia. Caso nao confirmadas, a percepcao de realidade e, portanto, o
modelo descritivo é recusado.

Anderson (1983) caracteriza, ainda, o empirismo légico como uma abordagem
marcada pelo método indutivo estatistico. Na perspectiva desse método, a ciéncia comeca
com observacdes e suas teorias sdo justificadas pela acumulacao de futuras observacgoes,
que provéem suporte probabilistico para suas conclusdes.

Peter e Olson (1983) levantam alguns fatores ignorados pela perspectiva
positivista/empirista, como a interagao social e influéncia entre os cientistas, as crencas e
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valores individuais dos cientistas e as interpretagdes subjetivas dos dados observacionais.
Porém, sob uma perspectiva relativista e construtivista, estes fatores sdo de suma
importancia para a compreensao de como o conhecimento cientifico € desenvolvido.

O Relativismo/Construtivismo

Os caminhos percorridos pelos cientistas da abordagem empirista proporcionaram a
uma nova geragao de cientistas - mais tarde conhecidos como relativistas/construtivistas - a
introduzir uma nova orientagdo atitudinal e uma perspectiva mais abrangente sobre o
problema da ciéncia (Razzaque, 1998). Uma diferenga significativa entre as perspectivas
empirista e relativista € a abordagem dada a realidade. Enquanto os empiristas atribuiam
absoluta objetividade a realidade, os relativistas a consideravam subjetiva, relativa. Ou seja,
a realidade é fruto da percepcao do sujeito e das teorias que o influenciam e determinada
por questdes contextuais de local e tempo (Peter e Olson, 1983). Alias, segundo Razzaque
(1998), a propria observacao da realidade é capaz de muda-la.

Hunt (1991-a) refuta parcialmente esta critica dos relativistas, ao lembrar que os
positivistas nunca propuseram uma realidade absoluta, cuja existéncia independente de
quem a percebe, mas sim uma realidade minima (representada pela natureza, por exemplo).
Do contrario, a completa incerteza e relatividade da realidade, dependente Unica e
exclusivamente de quem a percebe, incorreria em um niilismo exagerado.

Peter e Olson (1983) identificam, ainda, outra caracteristica peculiar da perspectiva
relativista. A ciéncia, sob essa perspectiva, € considerada um sistema social, uma vez que é
desempenhada por seres humanos. Dessa forma, a ciéncia recebe influéncia direta das
interacdes sociais. Thomas Kuhn (1998) acreditava que a superioridade de uma teoria a
outra ndo pode ser provada objetivamente. Cada pesquisador deve tentar, através da
persuasao, converter o outro.

A pretensa objetividade da ciéncia, defendida pelos empiristas é outro ponto-chave,
discutido pelos relativistas. A idéia de que observagdes empiricas (consideradas pelos
relativistas como manifestacbes da percepgdo dos cientistas) sdo tratamentos de dados
objetivos, independentes de qualquer teoria, tem sido substituida por uma concepcgao
subjetiva de ciéncia. Através desta, as observagdes empiricas sao consideradas enviesadas
por caracteristicas pessoais e, inclusive, pelas experiéncias passadas do pesquisador (Peter
e Olson, 1983). Os autores relacionam, inclusive, essa subjetividade com o processo social
da construcao da ciéncia. De acordo com esta construcao, "existem processos de interacao
e persuasao usados para gerar um grau de consenso social sobre o significado cientifico de
alguma observagao ou teoria" (Peter e Olson, 1983:120). Dessa forma, o cientista, ou grupo
de cientistas, tenta validar sua percepcado da realidade (subjetiva) perante a comunidade
cientifica.

Os mesmos autores afirmam que, apesar dos protestos da comunidade empirista,
essa subjetividade n&o leva a crer que a ciéncia seja irracional. Pelo contrario, a perspectiva
relativista prega uma ciéncia racional, uma vez que possui um propésito, um objetivo
definido, no qual racionalidade nao € sindnimo de objetividade, mas de propésitos definidos,
de finalidades expostas.

Racionalidade na ciéncia ndo requer o uso de regras formais. Feyerabend (2000),
argumenta que muitas das grandes descobertas da ciéncia nao teriam acontecido se
tivessem seguido o "método cientifico" vigente na época. Na verdade, Feyerabend (2000)
argumenta que qualquer método é valido, desde que produza resultados e que contribua
para o progresso da ciéncia.
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Em relacado as teorias, Razzaque (1998) cita a controvertida posicdo dos empiristas,
onde a principal funcao da pesquisa cientifica é a produgao de teorias e leis universais. Hunt
(1976) considerou a formulagdo de teorias e leis universais e generalizadas um requisito
imprescindivel para o cumprimento do carater preditivo da ciéncia. O relativismo, por sua
vez, considera as teorias significativas apenas se consideradas dentro de um determinado
contexto. Peter e Olson (1983) afirmam que, mesmo inferéncias estatisticas sao relativas,
uma vez que dizem respeito a amostras de pessoas, estimulos e medidas. Ou seja, teorias
sao restritas a épocas especificas e contextos peculiares.

Quanto a utilidade dessas teorias, Razzaque (1998) postula que o foco para
avaliacdo passa da veracidade de conteudo (foco empirista) para a utilidade (foco
relativista). Uma forma importante de avaliar uma teoria é identificar de que maneira ela,
efetivamente, habilita o usuario a executar uma tarefa.

Finalmente, outro aspecto relevante e distintivo das duas abordagens (empirista e
relativista) € a utilidade dos dados. Peter e Olson (1983, p.122) afirmam que "muitos
fildsofos e cientistas empiristas parecem acreditar que os dados sdo independentes das
teorias que estdo acostumados a testar". Na verdade, o cientista controla o processo de
geragao de dados e, quase sempre, possui vieses sobre o que ele quer encontrar e como 0s
dados serao interpretados.

Esclarecendo essa visao geral sobre a corrente relativista/construtivista do método
cientifico, Razzaque (1998) apresenta um esquema sintético do funcionamento do método
sob essa perspectiva, conforme a figura 2 (adaptada de Razzaque 1998).
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Figura 2 — Modelo relativista/construtivista do método cientifico

No modelo anterior, as linhas cheias representam o caminho percorrido pelo método,
sob uma perspectiva relativista/construtivista. As linhas tracejadas, por sua vez,
representam as influéncias que o método recebe. O fluxo do método da-se, portanto, da
seguinte forma: a realidade e seus contextos dao origem a conceitualizagbes que suportam
uma teoria. Essa teoria sera instrumentalizada através de uma tecnologia do conhecimento,
que, em seguida, servira de base para a acdo (seja ela pratica ou tedrica). Essa acao,

Revista Interdisciplinar de Marketing, v.1, n.2, Mai./Ago. 2002 51



A dominancia paradigmatica na pesquisa ... p. 46-61

finalmente, interferira na realidade que novamente exercera influéncia na formulacdo de
teorias, fechando um ciclo de evolugcdo da ciéncia. As teorias existentes influenciam a
realidade, as conceituagoes e a estrutura contextual e temporal da realidade. Além disso, o
proprio processo de formulacio de teorias influencia as teorias existentes.

Percebe-se que, diferentemente do modelo empirico/positivista, o modelo
relativista/construtivista do método sugere uma constante dindmica entre suas partes. A
realidade influencia o sujeito. Este ira influenciar a realidade através da agao e, até mesmo,
da simples observagao (Razzaque, 1998).

A Perspectiva Pés-Moderna e o Turbilhdo do Debate da Dominédncia dos Paradigmas

Na ultima década, o debate travado entre positivistas e relativistas abriu espaco para
mais um participante: os pds-modernistas. Embora seja um movimento distinto dos dois
primeiros, com suas proéprias reivindicagbes, o pds-modernismo representa uma evolugao
da perspectiva relativista, pois propde um método alternativo aqueles do paradigma
positivista, em que a desconstrucido aparece como a principal ferramenta de trabalho do
pesquisador.

A filosofia pés-moderna é considerada um conceito complexo, incluindo os seguintes
elementos (Magnus, 1999:725):

- um ponto de vista anti- (ou pds) epistemoldgico;

- anti-essencialismo;

- anti-realismo;

- anti-fundamentalismo;

- oposicao a argumentos transcendentais;

- rejeigdo da imagem de conhecimento como uma representacéo acurada;
- rejeicdo da verdade como correspondente da realidade.

O pdés-modernismo na pesquisa de comportamento do consumidor surge seguindo
essa série de “antis”. De forma mais especifica, o pds-modernismo surge como critica ao
modernismo e seu principal representante: o paradigma positivista/empirista logico.

Uma breve revisao na literatura de comportamento do consumidor sugere que definir
pos-modernismo € uma tarefa dificil. Inclusive, Costa (1993) aponta essa caréncia de
definigbes como uma das falhas do livro publicado por Hirschman e Holbrook (1992).

Entretanto, Firat e Venkatesh (1995) apresentam trés possibilidades, trés diferentes
conceitos para o pés-modernismo para a pesquisa em comportamento do consumidor:

- Po6s-Modernismo “Celebratério”. ndo apenas critica 0 modernismo, mas celebra
seu fim, buscando o reencantamento da vida, através da inclusdo de elementos
antes relegados ao esquecimento em detrimento da predominancia da razao, da
simplificacdo e da generalizagéo;

- Po6s-Modernismo Critico: uma versao cética do pds-modernismo. Enxerga a
condigdo pos-moderna como reflexo do exagero das condi¢gdes modernas, como
a comoditizagdo desenfreada, a perda de comprometimento com causas
meritérias, hedonismo e uma perda geral de compaixao social. Em decorréncia
disso, propde uma ruptura total com a cultura atual e a volta a uma espécie de
utopia moral;
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- Po6s-Modernismo Liberatério: € a posicado adotada pelos autores (Firat e
Venkatesh, 1995). Caracteriza-se por uma versdo semelhante a do pos-
modernismo celebratério, assumindo suas criticas ao modernismo, porém,
sugerindo um meio caminho entre as duas posigdes anteriores. Reconhece,
assim, o pos-modernismo como uma extensao do modernismo, porém mais
madura.

Magnus (1999) menciona, ainda, temas como a critica a nogao de neutralidade e
soberania da razao (incluindo seu carater etnocéntrico, histérico e sexualmente
discriminatdrio), a concepgao de realidade socialmente construida, a dissolugdo da nogao
de sujeito autbnomo e racional, como recorrentes na argumentagao pos-modernista.

Outro aspecto fundamental da perspectiva poés-moderna é o tratamento dado a
realidade e ao mundo, percebidos como texto pelo pesquisador. Hirschman e Holbrook
(1992) trazem a tona o conceito de “vocalidade”, que se refere ao niumero de significados
que um texto (i.e., um sistema integrado de crencgas sobre a natureza da realidade) pode ter.
Assim, por exemplo, no empirismo o texto surge do mundo externo, objetivo e material, e
pode ser lido diretamente e de forma inequivoca pelo pesquisador. A relagédo entre texto e
pesquisador é unidirecional. A leitura é univoca.

Entretanto, a perspectiva pos-moderna trata o texto como representativo de uma
realidade fragmentada e, portanto, plurivoco. Ademais, a relagdo entre texto e pesquisador é
multidirecional, ou seja, o texto existe apenas enquanto manifestacao subjetiva de quem o
escreve (Costa, 1993). Stern (1996) e Thompson, Arnould e Stern (1997) denotam extrema
importancia dada ao texto ao abordarem a estratégia desconstrutiva do filésofo francés
Jacques Derrida. Sob essa perspectiva, € possivel fazer uma leitura subversiva, sob a qual
€ possivel questionar a relagdo entre os textos de uma disciplina e os mundos ideoldgicos
que ela habita (Stern, 1996). Ou ainda, “a desconstru¢do é uma forma de tomar uma
posicao, em um trabalho de analise, sobre as estruturas politicas e institucionais que tornam
possivel governar nossas praticas, nossas competéncias, nossas performances”. (Derrida
apud Stern, 1996:143).

Ou seja, a desconstrugao do texto, tomado como um sistema integrado de crencas
sobre a natureza da realidade (Hirschman e Holbrook, 1992), permite ao pesquisador
decompor a mensagem, reconhecendo as relagdes extrinsecas entre seus componentes, e
permite a identificagdo e critica sobre as relagdes intrinsecas entre o contexto da
mensagem, o produtor do texto e seu leitor.

Stern (1996:144) menciona como uma das principais contribuicdes da desconstrugao
a “revelagao de vozes silenciadas”. Ou seja, a autora propde que a estratégia desconstrutiva
traz a tona personagens esquecidos pela pesquisa em comportamento do consumidor,
como, por exemplo, a mulher. Além disso, a autora lembra que outras dimensdes séo
esquecidas em detrimento do foco exclusivo no consumidor norte-americano, heterossexual,
branco e de classe média. As falhas residem, também, no foco excessivo na relacédo entre
pessoa-objeto, esquecendo as dimensdes sociais e as implicagbes que o0 consumo acarreta
ao individuo.

Firat e Venkatesh (1995) também chamam a atencado para a retomada de aspectos
esquecidos do consumo, assim surgindo o chamado “consumo pés-moderno”. Para os
autores, sdo cinco as condi¢cdes basicas para o surgimento de um marketing (e um
consumo) pés-moderno:

- Hiperrealidade: é, muitas vezes, “mais real” que a propria realidade. E composta
por uma cadeia de significacbes e simbolos que fazem da simulacdo uma
experiéncia internalizada e adotada como real;
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- Fragmentagdo: evolve o reconhecimento e aceitagdo de diferentes micro-
realidades, desprezando a idéia de uma realidade so, absoluta. O consumidor
passa a ser reconhecido como participante de diferentes realidades (pai,
estudante, empregado, comprador, pagador, entre outras), todas elas legitimas;

- Descentralizagdo do Sujeito: o objeto passa a ser tdo importante quanto o sujeito.
Ou seja, além do consumidor (sujeito), deve-se compreender seu cotidiano, o
produto e seus aspectos simbdlicos (objeto);

- Reversao entre Produgdo e Consumo: reconhecimento de que produgdo e
consumo sao um s6. Fim da dicotomia produgdo/consumo, encarada como
criacdo/destruicdo respectivamente. Quando se produz, se consome, a0 mesmo
tempo, gerando um ciclo interminavel de simbolos e, consequentemente, de
realidades;

- Justaposi¢cdo dos Opostos: quando a dicotomia entre sujeito e objeto é desfeita,
eles podem ser simultaneamente representados e justapostos. Ou seja, a
perspectiva pés-moderna convive tranquilamente com a diferengca, mas nunca
com a iniquidade. Em outras palavras, o pés-modernismo convive muito bem com
o pluralismo.

E justamente o pluralismo que figura entre as principais contribuicdes da perspectiva
pos-moderna, juntamente com a chamada para a consideragdo de aspectos do consumo
esquecidos pela perspectiva moderna (Firat e Venkatesh, 1995). Cabe, neste momento, um
detalhamento da contribuigcdo pos-moderna para o pluralismo paradigmatico na pesquisa em
comportamento do consumidor.

A Contribuicao Pés-Moderna e o Pluralismo Paradigmatico

Schrag (1999) classifica o pluralismo como uma perspectiva filosofica do mundo que
enfatiza a diversidade ao invés da homogeneidade, multiplicidade no lugar de unicidade,
diferenca ao invés de igualdade. Talvez a grande contribuicdo de uma perspectiva pos-
moderna sobre a pesquisa em comportamento do consumidor seja a pluralidade de métodos
apregoada como condigdo necessaria para a constru¢ado de uma disciplina mais completa.
Firat e Venkatesh (1995) deixam explicito no seu conceito de “pds-modernismo liberatorio”
que o desejado € uma convivéncia entre diferentes paradigmas, ndo a aniquilagao de um
em detrimento da dominancia de outro.

Hirschman e Holbrook (1992) fazem, inclusive, um apelo quase religioso pela
tolerancia de diferentes métodos na pesquisa em comportamento do consumidor. Lembram,
entre outras, que questdes como disputas por territorios, por dominios na disciplina devem
ser transcendidas, visando uma pluralidade de abordagens, uma diversidade de visdes e,
consequentemente, uma perspectiva mais rica da realidade. Ou, nas palavras dos autores,
“seja gentil com o texto e seja gentil com os outros. Nao rejeite o trabalho de outro
pesquisador s6 porque ele provém de uma epistemologia diferente da sua” (Hirschman e
Holbrook, 1992:112).

Entretanto, o apelo para a pluralidade ndo é novo. Paul Feyerabend, em sua obra
“Contra o Método” (2000), lembra que a realidade muda de uma maneira incrivelmente
rapida, formando uma teia de relacbes de causa e efeito, uma rede de interagdes sociais. O
autor questiona: "Devemos realmente acreditar que as regras ingénuas e simplistas que os
metodologistas adotam como guia sao capazes de explicar esse labirinto de interagbes?"
(Feyerabend, 2000:9).
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Para o autor, ndo podemos nos dar ao direito de manipular o conhecimento, de tal
modo que quaisquer resultados obtidos por outros métodos sejam ignorados. Afinal de
contas, "o mundo que desejamos explorar € uma entidade em grande parte desconhecida, e
portanto devemos conservar-nos abertos para as opgdes, sem restringi-las de antemao"
(Feyerabend, 2000:12).

O pluralismo traspassa a obra de Feyerabend (2000), que faz o apelo em tom
anarquico:

Ciéncia nao é uma coisa s6, sao muitas; e sua pluralidade nao é
coerente, é cheia de conflitos. Existem empiristas que restringem-se
ao fendbmeno e abrem mao de vbos elegantes, existem
pesquisadores que ardilosamente combinam idéias abstratas e fatos
enigmaticos, e existem os contadores de histéria que pouco se
importam com os detalhes da evidéncia. Todos eles tém um lugar na
ciéncia (Feyerabend apud Preston, 1998:429).

Thompson, Arnould e Stern (1997) expdem algumas dificuldades para a instalagéo
de um pluralismo paradigmatico. Entre elas, talvez a mais significativa seja decorrente do
fato de que a pluralidade nao pode ser buscada pela perspectiva modernista. Ou, nas suas
palavras, “a pesquisa em comportamento do consumidor ndo pode buscar uma visdo pés-
moderna do pluralismo paradigmatico e, ao mesmo tempo, aderir a légica modernista de
realidade convergente e sua metodologia de triangulagdo” (Thompson, Arnould e Stern,
1997:152).

Como alternativa a essa visao modernista de convergéncia metodoldgica,
Thompson, Arnould e Stern (1997) sugerem a divergéncia - a différence - como forma de
alcancar o pluralismo. Através dela, paradigmas contemporéneos conviveriam de forma
dialogica. Deste dialogo, da constante oposi¢do dos paradigmas, surgiria uma disciplina de
caminhos divergentes mas de objetivos comuns, mais rica e socialmente significativa. Ao
criticarem a ‘“légica modernista de realidade convergente e sua metodologia de
triangulacdo”, os autores fazem referéncia direta a proposicao de Hunt (1991-a). Para este
autor, o pluralismo na pesquisa em comportamento do consumidor deve assumir uma
postura critica, lembrando do ecletismo necessario para aceitar diferentes visbes da
realidade e, ao mesmo tempo, do criticismo necessario para evitar a falta de julgamento e
de critérios e garantir a confianga depositada na ciéncia.

Esse pluralismo é feito através da triangulagéo (criticada por Thompson, Arnould e
Stern, 1997), onde métodos alternativos tém sua credibilidade testada por uma
movimentacdo entre fontes, métodos e pesquisadores. Em dultima instancia, € uma
comunidade cientifica que decide se aceita métodos e visdes alternativas.

Entretanto, a maior contribuicado de Hunt (1991-a:40) reside na constatacdo de que
“nao existe paradigma dominante em pesquisa em comportamento do consumidor”. O autor
desqualifica as criticas feitas ao positivismo légico e sua domindncia na pesquisa em
comportamento do consumidor, chegando a constatagdo de que nao existe a tao apregoada
dominancia de paradigmas (e principalmente do paradigma positivista).

Entre as criticas feitas ao paradigma positivista e sua dominancia, figuram as
posi¢des contrarias a dois aspectos atribuidos como falhas: a causalidade e o determinismo
(como em Hirschman, 1986; Hudson e Ozanne, 1988, entre outros). Vejamo-los a seguir.

Hunt (1991-a) combate a proposicdo de que a pesquisa guiada por uma filosofia
positivista busca explicacbes ou relacbes causais ou assuma que causas reais ou uma
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Unica realidade causal exista. O autor remete as origens do positivismo, lembrando que seu
surgimento esta relacionado de forma intrinseca a emergéncia da teoria quantica, na fisica.

Em linhas gerais e leigas, a teoria da fisica quantica trata a realidade absoluta como
nao-observavel (no caso, a posicao de um elétron ou de outra particula subatdémica dentro
do atomo é indeterminada). O que existe € uma probabilidade de encontrar alguma relacao
com a realidade (Heisenberg, 1999). Esta proposi¢cao é consoante aquela feita por Hume
(1999), onde a causa é um conceito metafisico ndo-observavel.

A mesma retomada aos principios do positivismo légico, no chamado “Circulo de
Viena”, é feita por Hunt (1991-a) para refutar a carga de determinismo (a idéia de que cada
evento tem uma causa) atribuida a esse paradigma. Para o autor, a metafora da maquina,
onde todos eventos estavam relacionados numa cadeia de causas e efeitos observaveis e
decorrentes da visdo da fisica newtoniana, ndo é levada adiante pelos positivistas por,
justamente, passarem a adotar uma perspectiva probabilistica das causas (ja mencionada
anteriormente).

Entretanto, um dos expoentes da fisica quantica, Werner Heisenberg, ganhador do
Prémio Nobel de Fisica em 1932, apresenta posi¢cdes que sao, parcialmente, contrarias as
propostas por Hunt (1991-a) em relagdo ao determinismo do positivismo: “A interpretacao de
Copenhague da teoria quéantica tem, como ponto de partida, um paradoxo. Qualquer
experiéncia em fisica, refira-se ela a fendbmenos da vida comum ou a eventos atémicos, tem
que ser descrita na terminologia da fisica classica” (Heisenberg, 1999:67).

Tomam-se, agora, as palavras de Aranha e Martins (1993:163), de que “...no
empirismo positivo a experiéncia e a linguagem se completam: a experiéncia é transcrita em
forma de proposicbes, que sao verdadeiras enquanto exprimiveis”. Enquanto os
experimentos da fisica quantica tomam como pressuposto apenas a probabilidade de
ocorréncia dos fatos e presumem causas e inferéncias, eles incorrem na falacia da fisica
newtoniana classica ao utiliza-la como linguagem, retomando sua certeza e seu
determinismo.

Como foi ressaltado anteriormente, embora Hunt (1991-a) considere que o
positivismo atribua a causa apenas uma probabilidade e a considere nao-observavel,
Heisenberg (1999) lembra que a linguagem utilizada para a explicagdo do indeterminismo
quantico é a linguagem determinista da mecanica classica. Assim, pode-se transferir o
raciocinio para a pesquisa do comportamento do consumidor que, por muitas vezes, é traida
por reducionismos e generaliza¢cdes apressadas ao transmitir, utilizando a linguagem
determinista da ciéncia classica, os resultados de seus estudos. Além disso, o modus
operandi da “pesquisa tradicional”’, ou a mais freqiente, em comportamento do consumidor
€ muito semelhante ao proposto por Anderson (1983) e explicitado anteriormente através da
figura 1 deste artigo.

Entretanto, isso nao é suficiente para classificar a pesquisa em comportamento do
consumidor como positivista. O que se pode identificar € um método, que segue a linha de
construcao de teorias - teste de teorias, expressos através da estatistica, proposta por
Anderson (1983) e recorrente em muitos trabalhos na &rea de comportamento do
consumidor.

O chamado para o pluralismo, feito pela perspectiva pés-moderna, traz a tona a
importancia da incorporagdo de diferentes meétodos, diferentes perspectivas sobre a
pesquisa em comportamento do consumidor (Thompson, Arnould e Stern, 1997; Hirschman
e Holbrook, 1992; Firat e Venkatesh, 1995). Uma dessas perspectivas &€ a pesquisa
etnografica que, através da imersédo na populagao estudada, proporciona ao pesquisador a
experiéncia e o envolvimento para avaliar diferentes elementos do grupo. Como exemplos,
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aparecem os classicos artigos de Celsi, Rose e Leigh (1993) e Schouten e McAlexander
(1995), que mergulharam nas culturas de para-quedistas e proprietarios de motos Harley-
Davidson, respectivamente, e acabaram transformando-se em membros dos grupos em
estudo. A etnografia comecga a ocupar espaco também na literatura de marketing brasileira,
€ uma revisdo das principais pesquisas de método etnografico encontradas em bases de
dados mundiais pode ser encontrada em Barros (2002).

Destaca-se também a técnica ZMET - Zaltman Metaphor Elicitation Technique -, uma
ferramenta de pesquisa multidisciplinar baseada na evocacdo de metaforas dos
consumidores. A ZMET diferencia-se em seu método de pesquisa, tanto na coleta dos
dados quanto em sua analise. A técnica ja foi utilizada em estudos nacionais (Kraft e Nique,
2002), e segundo estes autores ela se apresenta como uma misceldnea de outras técnicas,
reunidas em etapas confeccionadas para mergulhar em diferentes areas da mente humana.
Quanto ao objetivo, Kraft e Nique (2002) citam o criador da técnica, o professor Gerald
Zaltman de Harvard, segundo o qual a ZMET tem o propdsito de ir além do simples “ouvir” a
voz do consumidor. Como afirmam Zaltman e Coulter (1995), a ZMET utiliza-se das
metaforas dos individuos (representadas pelas imagens sensoriais dos individuos), sendo
também possivel “ver” a voz do consumidor.

Aparece neste grupo a abordagem proposta por Holbrook e Kuwahara (1998), de
ensaios fotograficos estereograficos, envolve o uso de imagens estereograficas
tridimensionais para adicionar claridade, vivacidade, realismo e profundidade a
apresentacido de diagramas ou fotografias em pesquisas de marketing, comportamento do
consumidor e outras areas de pesquisa social cientifica. Uma forma efetiva de apresentar
uma imagem tridimensional é fazer uso de fotos mostradas do lado direito e do lado
esquerdo, combinadas lado-a-lado para criar um par estéreo. Esse realismo, segundo os
autores, ajuda a investigar as profundezas das experiéncias de consumo dos individuos.

Tendo sido escritas em linhas rapidas as principais correntes de pensamento e o
debate sobre a dominéncia de paradigmas na pesquisa em comportamento do consumidor,
acompanhadas de algumas técnicas alternativas aos caminhos dominantes atualmente,
discute-se agora as implicagbes do que foi dito, para onde vamos, bem como proposicbes
do que podemos fazer para chegar la.

Discussao

A questdo da dominancia de paradigmas tem ocupado um espago consideravel na
literatura de comportamento do consumidor (Hirschman e Holbrook, 1992; Firat e
Venkatesh, 1995; Hunt, 1991-a; Brown e Turley, 1997). Além do movimentar da balanca,
que hora pende para perspectivas pdés-modernas, hora para a manutengao do status quo,
uma pergunta ergue-se como fundamental: existe, afinal, dominancia de paradigmas na
pesquisa em comportamento do consumidor? Hunt (1991-a) responde categoricamente:
nao. Para o autor, ndo existe um paradigma dominante, ao contrario, existem diferentes
perspectivas coexistentes e necessarias para a evolucao da disciplina.

Apesar das consideragoes de Shelby Hunt, a disciplina de comportamento do
consumidor compartilha de uma linguagem, de tratamentos sobre o objeto de estudo que a
aproximam da perspectiva positivista. Abordagens qualitativas e técnicas provindas de
outras disciplinas ainda s&do encaradas como “alegres visitas” ao comportamento do
consumidor e, por vezes, tém sua validade questionada. Dessa forma, pode-se dizer que
existe, sim, uma dominancia paradigmatica em comportamento do consumidor.

A discussédo, entretanto, ndo chega a um consenso. Cabe lembrar da questdo da
demarcagao do marketing, da busca por um status de ciéncia para a disciplina (como em
Hunt, 1976; Anderson, 1983; Peter e Olson, 1983; Arndt, 1985), que produziu mais reflexdes
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do que conclusodes. A ténica € a mesma para o debate sobre a dominéncia de paradigmas
na pesquisa em comportamento de consumidor. Nao se pode dizer que o tom € conciliatorio,
mas o pesar das diferentes proposicdes converge em um ponto comum e necessario:
pluralismo é imprescindivel.

A funcgao do Pluralismo aqui ndo é apenas de apaziguar as posi¢des contrarias que,
utilizando os termos de Hirschman e Holbrook (1992), estao imersas em um campo de
batalha tedrico, onde diferentes posturas epistemoldgicas tentam manter sua dominancia no
terreno da pesquisa em comportamento do consumidor. Pluralismo trata da humildade de
admitir que a forma tradicional de conducdo de pesquisas em comportamento do
consumidor estd deixando para tras uma fileira de esquecidos (Firat e Venkatesh, 1995).
Pluralismo trata, também, de aceitar novos objetos de estudo, de aceitar que novas
perspectivas sejam introduzidas. Esse € o caso de Bazerman (2001), que propde uma
pesquisa sobre consumidores e para os consumidores. A idéia € sugerir novas linhas de
pesquisa que venham a beneficiar diretamente o consumidor e a sociedade, focando, por
exemplo, em como o consumidor toma suas decisdes e como essas decisdes podem ser
melhoradas, sob a ética do consumidor.

Outros métodos tém-se demonstrado eficientes na agregagdo de perspectivas
esquecidas do consumo. Citam-se os exemplos ja descritos neste artigo, como os ensaios
fotograficos estereograficos (propostos por Holbrook e Kuwahara, 1998) e a etnografia
(utilizada por Shouten e McAlexander, 1995), entre outros tantos exemplos, como a critica
literaria (proposta por Stern, 1989) e o método histérico (utilizado por Smith e Lux, 1993).

Para Oudjani (2000), existe a tradicdo de contestar os resultados de estudos
qualitativos, e de nao duvidar dos numeros e analises quantitativas. O autor afirma que, da
mesma forma que os numeros ganham lugar notdrio, constituidos de todo o rigor, os
estudos qualitativos estdo no dominio do subjetivo, do aproximativo, ou seja, do ser
humano, com tudo que ele comporta de intuitivo e aleatério.

Andreani (1998) também apodia a existéncia de um pluralismo na pesquisa em
comportamento do consumidor, com métodos que responderiam a um ou outro dos
seguintes objetivos: a) fazer o entrevistado dizer o que ele pensa ou sente; b) estudar o
conteudo de suas idéias e suas percepgdes; c) fazé-los contar suas lembrancas da vida
cotidiana; d) pedir um relatério do que eles fizeram; e) projetar suas reagdes sensoriais e
suas associagdes de idéias e f) explorar seus sentimentos profundos e escondidos. Para
tanto, seriam utilizados métodos como o etnomarketing, os exercicios projetivos, o
questionamento qualitativo individual e a entrevista de criatividade, propostos pelo autor
como métodos efetivos de entrevista qualitativa.

As consideragbes acima demonstram que sortidas opgdes estdo disponiveis, e é
sempre atual a discusséo sobre que linha adotar, ou quais linhas adotar, e como adequar as
diferentes abordagens aos objetivos e desafios de cada pesquisa. Essas decisbes
caracterizam a missado dos pesquisadores da area de comportamento do consumidor e do
marketing como um todo.

Considerag¢oes Finais

O objetivo deste artigo foi apresentar a discussao sobre a dominancia de paradigmas
nas pesquisas de marketing para os estudiosos da area no Brasil, com a proposi¢do de um
pluralismo epistemoldgico para as pesquisas sobre o consumidor. Com isso, espera-se
estimular o uso de andlises de maior profundidade em relagcdo ao que os consumidores
sentem, pensam e como se comportam, com o uso de técnicas variadas, mais instigantes,
tanto para pesquisadores quanto para pesquisados.
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Porém, a busca por um pluralismo ndo é uma tarefa simples. Por mais tentadora que
a convivéncia paradigmatica possa parecer, a triangulagao (proposta por Hunt, 1991-a) nao
possui forga suficiente para agregar diferentes perspectivas e apaziguar visdes opostas. O
treinamento em pesquisa dos académicos da area e a linguagem explicativa empregada,
muitas vezes acabam por reduzir as diferentes percepgbes em termos comuns, nivelados
para que possam, entdo, ser associados.

Por ora, o pluralismo que a disciplina precisa, e pode conquistar, & sinbnimo de
tolerancia e respeito. Tolerancia com diferentes métodos, de diferentes areas, que nao
compartilham da mesma natureza conclusiva, mas trazem explicacbes ricas e
compreensodes profundas sobre o objeto estudado. Deve-se respeito aos colegas que, ao
procurarem outros caminhos, outras dimensdes do mesmo objeto de estudo, questionam o
modus operandi da disciplina de comportamento do consumidor e buscam avancar as
fronteiras do conhecimento na éarea.

As sugestdes apresentadas n&o visam restringir os estudos do consumidor a estas
técnicas, a estas correntes de pensamento. Pelo contrario, visam abrir a discussao sobre
novas formas de se encarar o estudo das pessoas antes, durante e depois da compra.
Espera-se que as limitagbes das alternativas apresentadas aqui sirvam de motivagéo para o
desenvolvimento e o uso de novas abordagens nas pesquisas em comportamento do
consumidor.

Cabe neste momento reproduzir a expressao utilizada por Zaltman (2000) ao lembrar
da importancia de considerar outros métodos, outras areas e de tomar a ignordncia como
uma parceira na busca de novos caminhos que possam engrandecer a disciplina:
“Consumer Researchers: take a hikel”. Ou seja, pesquisadores em comportamento do
consumidor, déem uma voltinha por ai e vejam o que esta sendo feito em outras areas.
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