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RESUMO
A compreensao das experiéncias interativas e das vivéncias essenciais dos consumidores com os ambientes
fisicos de servicos nao parece estar sendo adequadamente suprida por meio dos procedimentos
metodoldgicos convencionais. No entanto, a recente emergéncia da perspectiva epistemoldgica da
fenomenologia, e sua conseqliente metodologia em Marketing, vem constituindo-se como opc¢ao
particularmente interessante e promissora para propiciar um melhor conhecimento daquelas situacoes.
Embora seja assim, essa abordagem metodoldgica tem encontrado poucas formalizacbes académicas capazes
de ampliar seu uso por pesquisadores. Dessa forma, a proposta do presente ensaio é apresentar argumentos,
procedimentos e formas pelas quais a fenomenologia pode constituir-se como opcédo metodoldgica adequada
para a pesquisa dos espacos fisicos de servicos.

ABSTRACT
Conventional methodological approaches fall short of being able to provide an adequate understanding of the
prime interactive experiences customers undergo in service physical environments. Recently, the acceptance of
phenomenology as an emergent approach to marketing issues opens both an interesting as well as fruitful
alternative to investigate those encounter situations. Despite these promising conditions, practical guidelines
for a better use of phenomenology by marketing authors seem to be missing. This paper presents some
procedures and indications that may help justifying phenomenology as a convenient methodological option to
foster research on service physical environments.
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A fenomenologia e a pesquisa dos espacos de servicos

INTRODUCAO

A proposicdo de novos caminhos de pesquisa apli-
cada em Administracdo de Empresas implica uma mu-
danca em relag@o a investigacao cientifica que encon-
tra no positivismo suas bases epistemoldgicas (Burrell
e Morgan, 1979; Habermas, 1963; Pirsig, 1987; Ver-
gara, 1989). Mudanga esta que tem dominado tanto o
campo de Marketing, privilegiado neste ensaio, quan-
to outras dreas da Administracdo (Cavedon, 2001;
Ichikawa e Santos, 2001; Martins, 1996; Rossi e Hor-
Meyll, 2001). A constatagdo de que grande parte da
produgdo académica no Brasil ampara-se em aborda-
gens positivistas ou funcionalistas (Bertero et al., 1999)
remete as recentes e preocupantes comparacgdes das
escolas brasileiras a fabricas de gestores capitaneadas
pela “geréncia cientifica” (Nicolini, 2001), aquela pre-
cipitadamente preocupada em prescrever agdes univer-
sais, mais do que compreender o fendmeno observado
e dessa compreensao extrair ligdes tanto tedricas quanto
praticas.

A evidente predilecio por parte dos académicos bra-
sileiros por enfoques de orientagdo positivista e de cunho
eminentemente prescritivo, em detrimento de métodos de
orientacdo fenomenoldgica, de cunho notadamente inter-
pretativo, constitui uma dificuldade bastante significati-
va para a ado¢do da fenomenologia como pratica efetiva
de pesquisa. Nem os estudantes parecem estar adequada-
mente familiarizados com o desenvolvimento de pesqui-
sas dessa natureza, nem os professores parecem sentir-se
em posicdo confortdvel para participar mais ativamente
daquelas investigacdes, seja como orientadores académi-
cos, seja como avaliadores do trabalho final de curso
(Lima, 1999).

Quando se trata da drea de Marketing, as dificulda-
des parecem potencializar-se (Brownlie e Saren, 1992;
Révillion, 2001; Robson ¢ Rowe, 1997; Zaltman, 2000).
Veja-se, por exemplo, que em pesquisas que envolvem
o consumidor, os métodos interpretativos, naturalmente
raros, costumam basear-se nas tradi¢cdes da etnografia,
da semidtica aplicada ou do estruturalismo (Szmigin e
Foxall, 2000). Apesar de muitas dentre essas aborda-
gens incluirem por vezes uma perspectiva congruente
a fenomenologia, elas ndo sdo, per se, metodologias
fenomenolégicas (Thompson et al., 1989).

A fenomenologia parece, por ora, condenada ao
uso por apenas um pequeno grupo de pesquisadores.
Entretanto, se ela parece ser capaz de reunir tantas van-
tagens, como se pretende aqui argumentar, talvez nao
seja interessante que os investigadores de Marketing
conformem-se com sua aplicagdo irregular, esparsa,
nem sempre criteriosa e restrita somente a alguns estu-
dos esporadicos. Acredita-se, por outro lado, que a
maior dificuldade encontrada na utilizagdo dessa abor-
dagem epistemoldgica consiste em que seus procedi-
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mentos metodolégicos carecem de maior sintetizacao
para uso de académicos e estudantes ligados a drea de
Marketing.

Visando preencher a lacuna percebida, o presente
ensaio — classificado como estudo metodoldgico (Ver-
gara, 2000) — tem seu objetivo definido como o de for-
necer indicagdes de procedimentos metodolégicos ba-
sicos para os pesquisadores de Marketing de Servigos
interessados em construir pesquisa académica focada
nos espacgos fisicos de servicos e fundamentada em
perspectiva fenomenoldgica.

A FENOMENOLOGIA PARECE
CONDENADA AO USO POR
APENAS UM PEQUENO
GRUPO DE “INICIADOS" .

O artigo estd estruturado em oito se¢des, além desta
Introducdo. Em um primeiro momento, justifica-se a
construgdo do presente ensaio. A seguir, detalha-se a de-
marcagdo cientifica da fenomenologia. Adiante, sdo
exemplificados problemas de investigacdo e argumen-
ta-se sobre a ndo-formulagdo de hipdteses. Na quinta
se¢do, sdo apresentadas as diretrizes para amostragens e
selecdo de sujeitos. Na sexta, sdo fornecidas indicagdes
para coleta de dados. A seguir, enfoca-se o tratamento
dos dados de pesquisa. A oitava sec¢do lista algumas li-
mitacdes e dificuldades da metodologia. A dltima, a guisa
de conclusao, reforca a motivagio deste trabalho e a sin-
tese dos pontos abordados.

A JUSTIFICATIVA PARA O PRESENTE ENSAIO

Conhecer o fendmeno de servigos, compreender sua
natureza e entender as ferramentas que permitem seu
aproveitamento constituem alguns dos atuais desafios
para a ciéncia da Administracdo (Carvalho e Motta,
2000; Farias et al., 2000). A visdao do marketing intera-
tivo — gestdo das microssitua¢des de encontros entre
consumidores e prestadores de servigos como alicerce
para a construcdo gradativa da satisfacdo do cliente —
fundamenta-se na premissa de que o valor maior criado
pela empresa origina-se das experiéncias interativas pro-
piciadas pelo fendmeno de servigos, durante a entrega
da oferta da organizagdo a seu publico-alvo (Gronroos,
1995; Lovelock e Wright, 2001).

Por ser assim, o estudo dos momentos de relacio-
namento interativo entre os clientes e a empresa pres-
tadora de servicos (Carvalho e Vergara, 2000; Motta,
2000; Solomon, 1998; Zeithaml e Bitner, 1996) vem
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ganhando o interesse crescente dos académicos de
Marketing. Esses momentos interativos, cruciais e de-
cisivos para o sucesso mercadolégico da organizagio
de servigos, chamados de “horas da verdade” ou “mo-
mentos da oportunidade” (Normann, 1993), sdo os ins-
tantes em que se dd a experiéncia mais vivida do servi-
¢o. Essas horas sdo aquelas em que a organizagio tem
uma oportunidade tnica de diferenciar sua oferta e
constituem, portanto, um campo de trabalho cientifico
especialmente interessante e promissor, ndo sé pelo que
pode agregar ao conhecimento cientifico, quanto pela
sua utilidade pratica.

Veja-se, por exemplo, a influéncia das condicdes
fisicas do ambiente de servigos nos processos de com-
pra e consumo durante os “momentos da verdade”
(Bitner, 1992; Zeithaml, 1988). Tal influéncia vem sen-
do reconhecida como fator importante para diferencia-
¢do mercadoldgica (Carvalho e Motta, 2000; Donovan
e Rossiter, 1982; Motta, 2000; Oakes, 2000). O cena-
rio oferecido pela empresa prestadora de servigos a seus
publicos interno e externo — o ambiente fisico da orga-
nizagdo e os diversos elementos que compdem 0s es-
pagos de servigos — proporciona o pano de fundo para
a performance do servigo, da mesma forma que se faz
para uma produgdo teatral (Grove et al., 1998; Lovelock
e Wright, 2001).

No palco de servicos, o desempenho dos atores e o
cendrio sd@o tdo relevantes quanto nos espetaculos ar-
tisticos (Motta, 2000). Os espagos de servigos englo-
bam o cendrio e seus elementos tangiveis e intangi-
veis, incluindo, portanto, a atmosfera ou as condigdes
ambientais que propiciam, a decoragdo, os objetos de
cena, os efeitos especiais, a organizacio espacial, as
qualidades de layout que oferecem e as significacdes
que despertam (Grove et al., 1998).

A percepcdo do consumidor estd atenta para as ca-
racteristicas do ambiente fisico que afetam sua satisfa-
¢d0. Todos os aspectos ambientais capazes de serem
detectados pelo aparelho sensdrio — tais como tempe-
ratura, luz, odor, barulho, misica — podem interferir
na interac@o dos clientes com a organizagdo e seus fun-
ciondrios (Carvalho e Motta, 2000; Creighton, 1998;
Oakes, 2000). O estudo dos cendrios de servicos com-
porta uma concentragdo de intencdes, impressoes, ati-
tudes, propdsitos e vivéncias que aparecem com base
na experiéncia dos participantes do encontro de servi-
¢os (Sherry, 1998). Tal experiéncia implica a esséncia
das significagdes atribuidas por esses individuos aos
servigos e estd longe de ser adequadamente explicada.

Mesmo tomando-se apenas a parte concreta, fisica
ou tangivel presente nas experiéncias de servigos, os
efeitos reais desse ambiente continuam pouco explo-
rados, as vezes inadequadamente conceitualizados e
suas implicacdes nos comportamentos de compra ca-
recem de aprofundamento cientifico. Os estudos dos
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espacos de servicos (ou cendrios), que compreendem
tanto as condicgdes fisicas do ambiente quanto o pro-
cesso interativo entre clientes e empresa prestadora de
servigos, precisam, enfim, de mais proposicdes para
sua compreensdo (Bitner, 1992; Carvalho e Motta,
2000; Donovan e Rossiter, 1982; Levy e Weitz, 2000).

Ainda que se considere a fase mais fértil da produ-
¢do académica internacional em servicos, a primeira
metade da década de 1980, nos Estados Unidos e na
Europa (Brown et al., 1994), durante a qual foi gerada
a maior parte dos modelos hoje amplamente utilizados
por todo o mundo, subsistem lacunas tedricas nao pre-
enchidas. Por mais que dessa fase tenham nascido con-
tribui¢des importantissimas para a compreensdo do
problema especifico dos espacos de servi¢os, como € o
caso do artigo seminal de Bitner (1992), talvez novos
métodos de investigagdo cientifica possam desvendar
facetas ainda ndo reveladas do fendmeno, principal-
mente quando se trata do desenvolvimento de novos
conhecimentos (Sherry, 1998), e ndo somente da testa-
gem do saber académico que atualmente j4 se encontra
sedimentado.

Argumenta-se, portanto, aqui, que as pesquisas em
ambientes de servicos alinhadas com os métodos cien-
tificos dominantes, embora relevantes, ndo tém conse-
guido gerar pesquisas académicas capazes de abarcar
a gestalt do fendmeno. O processo de mensuracdo
comumente usado €, freqlientemente, incompleto. Os
enfoques de estudo sdo demasiadamente estreitos e a
testagem de hipoteses, bastante utilizada, torna-se com-
plicada ou confusa (Goulding, 1999; Prus, 1991; Rossi
e Hor-Meyll, 2001; Sherry, 1998).

O estudo de fendmenos complexos, como aqueles
que ocorrem nas “horas da verdade”, demanda um tra-
tamento multidimensional, transdisciplinar e
interrelacional (Carvalho e Vergara, 2000; Malhotra e
Peterson, 2001; Serva e Jaime Jr, 2001; Weil et al.,
1993), como o que propicia o método fenomenoldgi-
co. Sugere-se, entdo, que a demarcagdo cientifica a ser
seguida para a formalizacdo do trabalho de pesquisa
nos ambientes de servicos, para a coleta e para a inter-
pretacdo dos dados, procure fugir a tradicdo realista e
objetivista do método hipotético-dedutivo, de base
positivista (Burrell e Morgan, 1979).

Seguindo a concepgdo académica que anuncia uma
nova era para o conhecimento da ciéncia do Marketing
(Brown, 1997; Brownlie, 1997; Brownlie et al., 1999;
Casotti, 1999), alguns académicos dessa drea vém-se
propondo a enfatizar pesquisas alinhadas com o méto-
do fenomenoldgico-hermenéutico (Creswell, 1998;
Foxall, 1995; Goulding, 1999; Jackson, 1996; Kerlinger
e Lee, 2000; Morse, 1994; Patton, 1990; Ray, 1994;
Remenyi et al., 1998) e amparadas pela perspectiva
epistemoldgica presente no conjunto de teorias identi-
ficadas com a ideologia pds-moderna (Alvesson e
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Deetz, 1999; Brown, 1997; Chia, 1995; Kilduff e
Mehra, 1997).

A insercdo, na investigacdo fenomenolégica, do
interacionismo simbdlico, dos estudos antropoldgicos e
socioculturais, das teorias dos psic6logos ambientais, dos
trabalhos de arquitetos, designers e decoradores, assim
como da perspectiva pds-moderna, caracteriza a emer-
géncia recente de uma nova abordagem em pesquisa de
Marketing (Sherry, 1995; 1998): a “fenomenologia dos
ambientes mercadoldgicos”. Ela € definida da maneira
como segue (Sherry, 1995, p. 439, tradugao livre):“Em
um primeiro nivel, esta tradi¢cdo estd preocupada com
os comportamentos humanos nos locais das experiéncias,
e examina questdes que nascem diretamente das insti-
tuicdes formais e informais. Em um outro nivel, mais
abstrato, a perspectiva estd voltada para os mundos
caleidoscépicos individuais que sdo habitados pelos
stakeholders da empresa durante as transacdes de
marketing. O primeiro aspecto lida com o impacto dos
espagos fisicos no comportamento adotado nos cena-
rios de mercado; o segundo lida com a elaboragdo indi-
vidual do ambiente como um campo para a projegdo de
fantasias pessoais. Cada aspecto desses contribui para o
estado de experiéncia que identificamos como ‘estar no
local de marketing’”.

Os ambientes mercadolégicos adequam-se a pro-
blemas de estudos que tenham como fulcro a compre-
ensdo das multiplas e complexas dimensdes das expe-
riéncias interativas vividas pelas pessoas envolvidas
com as evidéncias fisicas ou com os espacos de servi-
cos. Exemplos sdo os problemas de investigagdo que
focalizam o exame da percepcdo de consumidores em
relacdo aos estimulos ambientais em shopping centers
(Sandkici e Holt, 1998), ou a investigagdao dos aspec-
tos criativos do consumo possibilitados por layouts de
lojas de varejo (Creighton, 1998).

DEMARCACAO CIENTIFICA

A abordagem fenomenoldgica consiste em um mé-
todo subjetivista de investigacdo cientifica (Burrell e
Morgan, 1979). Pressupostos e julgamentos sdo aban-
donados, permitindo que o conhecimento possa nascer
da experiéncia do pesquisador com a esséncia de seu
objeto de pesquisa (Creswell, 1998; Masini, 1989; Ray,
1994). Na visao de Husserl (1970), € préprio do méto-
do o abandono, pelo pesquisador, de idéias preconce-
bidas. Ele rejeita a abordagem positivista, a concretude,
a preocupacdo nomotética, a énfase quantitativa e a
imagem do cientista isolado e puramente observador
(Gil, 1987; Kerlinger e Lee, 2000; Vergara, 2000).

As trés tradigdes fenomenoldgicas predominantes
sdo: (a) a escola transcendental ou descritiva, criada
por Husserl (1970); (b) a abordagem interpretativa ou
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hermenéutica, desenvolvida por Heidegger (1962), alu-
no e critico de Husserl; e (c) a perspectiva de integra-
¢d0, que busca reunir as duas primeiras tradi¢gdes, e que
ganhou forca a partir dos anos 1990 (Masini, 1989; Ray,
1994; Van Manen, 1990). A fenomenologia dos ambien-
tes de servigos busca um alinhamento com essa tercei-
ra possibilidade integrativa, ainda que pretenda reser-
var um peso maior a hermenéutica do que a transcen-
déncia.

A FENOMENOLOGIA MOSTRA-SE
PARTICULARMENTE INTERESSANTE
PARA EXAMINAR AS PERCEPCOES
DOS PARTICIPANTES DE UMA
INTERACAO DE SERVICOS.

Quando o método fenomenolégico pratica a
hermenéutica, busca entender o fendmeno observado,
interpreta-lo, perceber seu significado (Vergara, 2000).
Assim, pode-se falar em um método fenomenol6gico-
hermenéutico, estudo cientifico das experiéncias hu-
manas (Jackson, 1996; Remenyi et al., 1998; Van
Manen, 1990) que descreve os significados das
vivéncias experimentadas por determinados individuos
em relacdo a um dado fendmeno (Creswell, 1998). A
abordagem fenomenolégica nio se preocupa em estu-
dar, portanto, objetos e atores sociais isolados; a tarefa
do pesquisador € buscar compreender como a realida-
de se constrdi por meio da experiéncia das pessoas en-
volvidas em determinada situagdo ou com um dado
fendomeno. Como diria Heidegger (apud Morente, 1980,
p- 310), € o “estar eu com as coisas do mundo”.

Em virtude de seu foco na consciéncia humana du-
rante a vivéncia de situagdes sociais e de ser, prova-
velmente, a metodologia que melhor consegue captu-
rar a esséncia da experiéncia interativa humana com
os ambientes (Baker, 1998), a fenomenologia parece,
portanto, particularmente interessante para examinar
as percepcdes dos participantes de uma interagio de
servigos (Goulding, 1999; Sherry, 1998; Thompson et
al., 1989). Suas teorias sdo derivadas de maneira
indutiva, quando sdo agregadas as padronizagdes per-
mitidas pela interpretacdo dos significados da experién-
cia (Churchill e Wertz, 1985; Foxall, 1995; Gil, 1987,
Ichikawa e Santos 2001).

O estudo dos ambientes de servigos nio se ampara,
porém, exclusivamente na tradicdo fenomenoldgica
pura; ao contrario, pede-se que a perspectiva pos-mo-
derna seja agregada a sua metodologia. Embora seja
muito dificil definir o conceito de pés-moderno (Allan,
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2000; Creswell, 1998; Sokal e Bricmont, 1999), sabe-
se que essa abordagem emergiu para o interesse acadeé-
mico na drea organizacional por volta dos anos 1980
(Alvesson e Deetz, 1999). Tanto a fenomenologia quan-
to a perspectiva pés-moderna tém seu foco central na
esséncia do fendmeno analisado (Chia, 1995).

Pelas vantagens oferecidas, a abordagem pds-mo-
derna do consumo vem sendo utilizada para o estudo
tedrico e para a compreensao pratica dos ambientes fi-
sicos de marketing (Aubert-Gamet e Cova, 1999;
Gottdiener, 1994, 1995, 1998; Kilduff e Mehra, 1997).
No que concerne a pesquisa em comportamento do
consumidor, redireciona seu foco para as situagdes —
ou rituais — de consumo e suas vizinhancgas fisicas,
preocupando-se com a andlise do processo de compra,
complexo e virtualmente imprevisivel (Casotti, 1999;
Cova, 1996, 1997).

DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO
A NAO-FORMULACAO DE HIPOTESES

Ap6s a defini¢do do problema de pesquisa, padrdes
convencionais de investigagdo empirica, geralmente, de-
finem hip6teses — entendidas como respostas antecipadas
ao problema. Em geral elas exigem testes de formulagao
estatistica (Botelho e Macera, 2001). No entanto, essa
forma de se chegar a solu¢do de um problema ndo € a
Unica possivel e ndo se aplica a todas as dreas ou situa-
¢des, sobretudo quando estd em jogo o contexto impreci-
so da pesquisa social. A elaboracio de testes de hipdtese
pode ser vista como uma técnica estatistica de aplicagio
restritiva, dificultadora de uma compreensao integrada do
problema — que, as vezes, pode funcionar como entrave a
criatividade do pesquisador e, por esse mesmo motivo,
como dificultador do exercicio do préprio espirito cienti-
fico: a descoberta.

Uma vez que se rejeite a metodologia hipotético-
dedutiva, amparada na epistemologia positivista, ndo
faz sentido a formulag@o e a experimentacdo de hipo-
teses (Allan, 2000; Remenyi et al., 1998).

Enquanto a pesquisa académica alinhada com uma
visdo cartesiana ou positivista da ciéncia tem como
enfoque a reducio de um fendmeno a dimensdes quan-
titativas que aderem a leis e principios, a perspectiva
fenomenol6gica demanda de seus pesquisadores uma
descricao interpretativa do fendmeno (Casotti, 1999).
Assim, sua légica ndo busca a experimentagdo de pa-
drdes previamente estruturados, mas, ao contrario, tem
como base racional a constru¢do de uma dinamica de
pesquisa focada na experiéncia interativa humana con-
tada na primeira pessoa (Cavedon, 2001), para que se
possa visualizar padrdes extraidos do mundo dos su-
jeitos da pesquisa a medida que eles emergem
(Churchill e Wertz, 1985; Helgeson, 1994; Malhotra e
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Peterson, 2001; Mendonga, 2001; Patton, 1990; Prus,
1991; Thompson et al., 1989).

O método fenomenolégico ndo estimula os pesqui-
sadores a encontrar uma verdade definitiva para seus
problemas de estudo. A fenomenologia €, antes de tudo,
uma abordagem inacabada; o fendomeno investigado
sempre podera ser retomado e visto sob nova interpre-
tacdo. Diferentemente do que as vezes faz crer o méto-
do hipotético-dedutivo, o fenomenoldgico pressupde
um recomegar incessante, um enfoque que recusa cris-
talizagdes em sistemas acabados e fechados (Masini,
1989).

A abordagem pdés-moderna, por seu turno, assume
que o consumidor manifesta uma nitida desordem em
seus padrdes de compra, sendo impossivel tentar pre-
ver seu comportamento dentro da visdo cartesiana
(Brown, 1993; Cova, 1996; 1997; Mills, 1982; Philips,
1995). Para analisar o processo de consumo, a pesqui-
sa concentra-se nos rituais de compra e em seus cena-
rios fisicos, abandonando as tentativas de classificar
os comportamentos em padronizagdes preestabelecidas
(Cova, 1997; Cova e Badot, 1995). A l6gica formal
cldssica seria de pouca valia para lidar com conheci-
mentos cujas caracteristicas sdo principalmente infor-
mais e obtidas em situagdo de comunicacdo interativa
(Helgeson, 1994). Sendo assim, o pesquisador dos am-
bientes mercadolégicos ndo precisa temer a questio da
imprecisido, nem deve acreditar que processar qualita-
tivamente a informacdo obtida em situacio de intera-
¢do comunicacional constitui uma infragdo contra a ci-
éncia (Cavedon, 2001; Ichikawa e Santos, 2001; Lima,
1999).

Por outro lado, ainda que a metodologia fenomeno-
16gica ndo pretenda antecipar respostas prévias aos pro-
blemas de estudo (Ichikawa e Santos, 2001; Mills, 1982;
Ray, 1994), espera-se que a andlise, a interpretacdo e a
discussdo dos resultados eventualmente obtidos em tra-
balhos de campo permitam que sejam sugeridas algu-
mas proposicdes para guiar o desenvolvimento de hipé-
teses testaveis em futuros trabalhos académicos que op-
tem pelo método hipotético-dedutivo (Allan, 2000;
Creswell, 1998), uma vez que acessar o conhecimento
por determinado método ndo significa que aquele co-
nhecimento ndo podera ser aproveitado por adeptos de
outros métodos. Estabelece-se, assim, a possibilidade de
complementaridade de métodos.

Apesar da rejei¢do, pelos adeptos da fenomenolo-
gia, da légica exclusivamente hipotético-dedutiva, os
autores do presente ensaio reconhecem, por outro lado,
que existem evidéncias abundantes de que a melhor
maneira de acelerar-se o desenvolvimento cientifico
implica o uso tanto de indugdo quanto de deducdo
(Reynolds, 1971). Essa complementaridade traduzir-
se-ia tanto na inducdo criativa realizada pela fenome-
nologia, em que o pesquisador parte dos fatos para a
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teoria, quanto pela deducdo implementada no teste de
hipéteses, que parte da teoria para os fatos. Os dois
movimentos — dedug¢do e indugdo — poderiam ser vis-
tos, antes de tudo, como duas faces essenciais do es-
forco cientifico, inerentes as 16gicas de descoberta e
justificacdo (Bunge, 1998).

UNIVERSO, AMOSTRA E SELECAO DOS SUJEITOS

Os cendrios de servigos ainda sdo largamente ori-
entados para a maximizagdo funcional do espaco e
para a satisfacdo de um consumidor isolado. No en-
tanto, de acordo com a perspectiva pds-moderna, se
os cendrios de servicos assumirem um papel de su-
porte social, eles poderdo ser percebidos como os lu-
gares favoritos dos grupos subculturais urbanos para
a consagragdo de seus rituais de integracdo e reco-
nhecimento (Cova, 1996, 1997; Gottdiener, 1994,
1995; Schouten e McAlexander, 1995). O caso dos
shopping centers é emblemadtico.

Na sociedade pés-moderna, o comportamento de
consumo delineia-se, sobretudo, como um processo
de aquisicdo de simbolos e imagens percebidas em
um produto ou servigo, por meio da posse do qual o
individuo identifica-se perante um grupo de referén-
cia. A expressdo “tribo urbana” traduz a caracteriza-
¢do mais apropriada para os segmentos de mercado
que a fenomenologia dos ambientes mercadolégicos
pretende estudar: comunidades de consumidores nas
quais a unido de seus membros da-se por lacos emo-
cionais, estilos de vida, identificagdo com subculturas
e praticas de consumo comuns (Chia, 1995; Schouten
e McAlexander, 1995).

Os ambientes de servicos aos quais acorrem os clien-
tes representantes do tribalismo urbano, geralmente,
comportam cendrios temdticos (Creighton, 1998;
Gottdiener, 1998; Sandkici e Holt, 1998), que funcio-
nam como palco para o espetdculo da comunicacdo de
consumo tribal.

Tribos urbanas apontam para outra preocupacio co-
mum aos pesquisadores pés-modernos e estudiosos que
adotam a metodologia fenomenoldgica. Para os adep-
tos da fenomenologia, a natureza dos participantes do
estudo € de importancia crucial — preferencialmente,
essa abordagem indica, como sujeitos de pesquisa, in-
dividuos ou grupos de caracteristicas singulares e que
estejam envolvidos em experiéncias similares (Patton,
1990; Ray, 1994; Van Manen, 1990).

Considerando-se o universo das tribos de consu-
midores, as populagdes amostrais da fenomenologia
dos ambientes mercadolégicos sdo selecionadas, de
acordo com critérios de representatividade nido pro-
babilisticos, por tipicidade (Creswell, 1998; Vergara,
2000) e por conveniéncia (Motta, 1999). A exigéncia
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da tipicidade € satisfeita pela selecdo de consumidores
considerados representativos das tribos urbanas carac-
teristicas dos ambientes especificos que se pretende
investigar. J4 a conveniéncia € responsdvel pela sele-
¢do das pessoas que se encontram no ambiente de ser-
vigos no momento da observacgao de sua interacdo com
o cendrio da empresa (Arnould e Price, 1993; Motta,
1999), uma vez que as medidas obtidas no instante da
ocorréncia do fendmeno interativo (Gil, 1987) servem
para uma avaliagdo mais imediata e espontanea dos sen-
timentos do consumidor.

PESQUISADORES POS-MODERNOS
DEFENDEM QUE O MARKETING
PROCURE INFLUENCIAR O
CONSUMIDOR COM EXPERIENCIAS
E VIVENCIAS CUJA ESSENCIA

SEJA A PARTICIPACAO.

Quanto as amostras adequadas para a fenomenologia
dos ambientes mercadolégicos, a metodologia advoga que
ndo existem regras especificas capazes de estabelecer com
precisdo o tamanho de uma populagio amostral (Kerlinger
e Lee, 2000; Motta, 1999). Foram registrados estudos qua-
litativos de base fenomenoldgica com nimeros de entre-
vistados que variavam de uma a 325 pessoas (Creswell,
1998).

COLETA DE DADOS

A relagao do método fenomenolégico com a teoria
constréi-se em dois momentos principais (Churchill e
Wertz, 1985; Morse, 1994; Ray, 1994): (a) quando as
teorias guiam o processo de pesquisa, principalmente
nas fases iniciais de estudo, ou seja, quando se procura
montar um quadro tedrico de referéncia; e (b) quando,
finalmente, as teorias emergem do processo reflexivo
propiciado pela andlise dos dados do trabalho.

Além de manter uma preocupagdo permanente em
compreender a esséncia de uma dada situagdo social, a
pesquisa fenomenoldgica também deve procurar pre-
encher as lacunas presentes na teoria existente, tarefa
que costuma exigir extensas revisdes de literatura
(Creswell, 1998; Miles e Huberman, 1994; Patton,
1990).

Com relagdo aos estudos de campo, a metodologia
fundamenta suas discussdes na obtengdo de medidas
perceptuais subjetivas (Kerlinger e Lee, 2000; Motta,
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1999; Révillion, 2001) com os participantes dos encon-
tros de servigos. O pressuposto aqui defendido baseia-
se nas idéias de que: (a) o aprendizado cientifico “en-
volve um processo gradual de entendimento dos signifi-
cados e das experiéncias vividas pelos pesquisados”
(Santos, 1994, p. 33); e (b) os consumidores sdo 0s me-
lhores avaliadores de suas experiéncias individuais, “uma
vez que suas percepgdes constituem uma realidade pré-
pria, cujo alcance € limitado para avaliadores externos”
(Motta, 1999, p. 3).

A metodologia aqui proposta defende uma aborda-
gem rigorosa da pesquisa qualitativa, com a utilizacio
sistemadtica de procedimentos cientificos, em uma dina-
mica que envolve a obten¢do e a interpretacdo de mate-
rial empirico, coletado e analisado por meios diversos
(Casotti, 1999; Sherry, 1998; Thorne, 2001). Abole-se
o fetichismo do método e da técnica, de qualquer norma
de procedimento cuja rigidez cause entraves a reflexdao
e a imaginacdo do pesquisador (Lima, 1999; Milliken,
2001; Mills, 1982).

Geralmente, a abordagem fenomenoldgica abraga
uma seqiiéncia basica de passos para a coleta e para o
tratamento dos dados (Creswell, 1998; Moustakas,
1994), conforme pode ser visualizado na Figura 1.

Figura 1 - Passos para a coleta e o tratamento dos dados

E fécil perceber que os meios de coleta de dados,
sob o enfoque fenomenoldgico, costumam comportar,
basicamente, a observacdo participante e as entrevistas
semi-estruturadas nos cendrios das situagdes sociais do
mundo real (Kerlinger e Lee, 2000; Santos, 1994; Sherry,
1998). Em outras palavras, os objetivos da pesquisa orien-
tam as questdes propostas, mas seu conteido, sua se-
qliéncia e sua enunciagdo estdo nas maos do entrevista-
dor, no momento mesmo em que investiga. Quando se
elege como metodologia de pesquisa a abordagem fe-
nomenoldgica, questiondrios fechados sido inapropriados
(Vergara, 2000). Nas entrevistas, as perguntas fluem, em
acordo com a idéia de que “a arte de perguntar € a arte
de pensar” (Ray, 1994, p. 129, tradu¢do livre). Muita
instrumentalizacdo prévia costuma fechar os olhos do
estudioso para a esséncia do fendmeno a ser examinado
(Miles e Huberman, 1994; Rossi e Hor-Meyll, 2001). O
pesquisador deve dirigir sua atengdo para as transagdes
sociais e para as interagdes entre pessoas e eventos, sob
uma Otica naturalista, participativa e interpretativa
(Ichikawa e Santos, 2001; Kerlinger e Lee, 2000; Men-
donga, 2001; Prus, 1991; Révillion, 2001).

A entrevista € uma situacio de interagdo face a face
em que uma pessoa - o entrevistador - propde a outro

(1
Elaborar questdes gerais que
servirdo como orientagdo para

()

Colher dados, por meio de

que se possa explorar o
significado da experiéncia social
para os individuos estudados.

observacdes e entrevistas com
> pessoas que experimentam
ou experimentaram o
fenébmeno investigado.

(3
Agrupar os depoimentos em
clusters de significados.

@ <

Reunir estas formagdes grupais
em unidades maiores para que se
possa ter uma descricao geral da

experiéncia interativa.

o )

Discutir como a analise assim
estruturada pode ajudar a gerar
uma melhor compreensado da
esséncia do fendbmeno.
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individuo — o entrevistado — questdes destinadas a obter
respostas pertinentes ao problema de pesquisa (Gil, 1987;
Kerlinger e Lee, 2000; Vergara, 2000). A perspectiva
aqui pretendida entende a entrevista como uma intera-
¢do em que existe uma relagdo ativa de tomada de pa-
péis, na qual o entrevistador comporta-se como um ins-
trutor que conduz o rumo da conversa, mas deixa espa-
¢o para o desenvolvimento do papel do entrevistado
(Kerlinger e Lee, 2000).

Entrevistas ndo padronizadas, semi-estruturadas ndo
sdo, de maneira alguma, casuais. Elas devem ser tdao
cuidadosamente planejadas quanto os questiondrios
estruturados (Thorne, 2001). A meta de uma entrevista
fenomenoldgica € obter uma descricdo, em primeira
pessoa, de uma experiéncia, a partir da qual serdo de-
tectados padrdes experimentais capazes de gerar uma
compreensdo essencial do fendmeno. A entrevista, no
entanto, deve manter a estrutura de uma conversa, nao
de uma sucessao linear de perguntas e respostas. O
curso do didlogo depende do entrevistado e do entre-
vistador. O didlogo tende a ser circular, ou seja, o en-
trevistador permite que o entrevistado construa livre-
mente suas respostas, mas procura reconduzir o foco
da conversa para o tema da pesquisa (Gil, 1987;
Thompson et al., 1989).

A conducio das entrevistas demanda do entrevista-
dor uma postura de observador participante (Arnould
e Price, 1993; Kerlinger e Lee, 2000), uma vez que se
busca interferir no comportamento das pessoas no am-
biente, chamando sua atengdo para determinado esti-
mulo ambiental, por exemplo, ou pedindo que o indi-
viduo modifique o rumo de sua narrativa. Propde-se,
mais especificamente, que o pesquisador adote uma
atitude de espectador interativo (Vergara, 2000), capaz
de integrar-se ao grupo pesquisado, porém sem buscar
desempenhar o papel de um membro pertencente aquela
comunidade.

Por meio dessa dinamica, a pesquisa obtém depoi-
mentos, histérias vivas e narrativas (Arnould e Price,
1993; Brownlie, 1997; Philips, 1995), em lugar das
hipéteses e das estatisticas caracteristicas da tradi¢do
positivista (Kilduff e Mehra, 1997). A interacdo dos
consumidores com os ambientes fisicos das organi-
zagdes materializa-se em relatos contados sob a Gtica
dos participantes da experiéncia, ndo dos que a idea-
lizaram.

O método fenomenolégico demanda que a experién-
cia manifestada como linguagem pelos participantes do
estudo seja vista como principal insumo do processo
da pesquisa (Van Manen, 1990; Ray, 1994); a palavra
dos sujeitos pesquisados deve ser fonte primdria de
dados (Morse, 1994; Santos, 1994). Tais dados devem
ser capturados, transcritos como texto e, entdo, estarao
sujeitos a abordagem escolhida pelo pesquisador — des-
cri¢do, interpretacdo, ou ambas — e que ira determinar
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a natureza da andlise (Ray, 1994), como se passa a ex-
por na préxima secao.

Cabe observar que a fase de coleta de dados — de-
nominada “etapa de compreensio” pelos seguidores da
fenomenologia — pode ser considerada como cumprida
quando o pesquisador colecionou informacao suficiente

A FENOMENOLOGIA E, ANTES
DE TUDO, UMA ABORDAGEM
INACABADA; O FENOMENO
INVESTIGADO SEMPRE PODERA
SER RETOMADO E VISTO SOB
NOVA INTERPRETACAO.

para estar apto a redigir uma descricdo detalhada, rica
e coerente da experiéncia observada. O compreender,
passo inicial para a dindmica de aprendizagem feno-
menoldgica dos ambientes mercadolégicos, significa,
entdo, reunir exaustivamente dados acerca de uma ex-
periéncia, principalmente sobre seus participantes e
sobre o ambiente fisico em que o fendmeno ocorre
(Morse, 1994).

TRATAMENTO DOS DADOS

Como mencionado, os dados coletados ndo podem
ser tratados por procedimentos estatisticos e remetem
a dinamica qualitativa de pesquisa, em que tanto as
perguntas quanto as respostas rejeitam padrdes (Miles
e Huberman, 1994; Milliken, 2001).

Estudos qualitativos sdo processos de investiga-
¢do elaborados para possibilitar uma melhor compre-
ensdo de uma dada problematica social em contextos
locais (Creswell, 1998; Remenyi et al., 1998; Santos,
1994). O pesquisador esboca um retrato complexo e
holistico da situacdo, analisando narrativas e depoi-
mentos dos atores sociais, conduzindo seu estudo em
um ambiente real.

A pesquisa qualitativa emana, entdo, da prépria esco-
lha por uma perspectiva fenomenoldgica (Churchill e
Wertz, 1985; Milliken, 2001; Patton, 1990; Ray, 1994;
Santos, 1994; Sherry, 1998) e caracteriza-se por trés fun-
damentos principais: (a) o conhecimento € construido ati-
vamente e surge do exame dos mecanismos perceptuais
individuais, manifestados na linguagem; (b) o pesquisa-
dor confia em uma dindmica de observagao e busca man-
ter intactas as perspectivas dos participantes; e (c) o in-
vestigador procura descrever e interpretar — principalmen-
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te pela via da semidtica — as formas pelas quais as pessoas
relacionam experiéncias, linguagem, comportamentos e
seus significados (Gottdiener, 1994; Kilduff e Mehra,
1997; Rossi e Hor-Meyll, 2001).

Vale sempre ressaltar que a base metodoldgica da
fenomenologia dos ambientes mercadolégicos tem sua
proposta epistemolédgica voltada para: (a) adentrar o cam-
po da experiéncia humana; (b) focar a percepgao da si-
tuacdo social pelos participantes; (c) ver como o fend-
meno investigado desdobra-se a partir da experiéncia
social; (d) observar o significado das experi€ncias dos
participantes; e (e) entender a vida como um mistério e
ndo como um problema a ser resolvido (Creswell,

1998).

MuiTo PODE SER GANHO
QUANDO SE PERMITE AOS
CONSUMIDORES, GERENTES,
VENDEDORES E DEMAIS
PARTICIPANTES DO ENCONTRO
DE SERVICOS “DIZER ALGO
QUE NAO SEJA IMEDIATAMENTE
DOMESTICADO POR TEORIAS” .

A abordagem hermenéutica considera duas questdes
como essenciais para que sejam compreendidas as for-
mas pelas quais as pessoas interagem: a linguagem e a
semidtica (Ichikawa e Santos, 2001; Mendonga, 2001;
Ray, 1994). Os fendmenos nascidos da experiéncia hu-
mana s6 podem ser interpretados por intermédio da ma-
neira pela qual os individuos constréem suas narrativas.
O entendimento € mediado, entdo, pela interpretagao dessa
linguagem. Existe, portanto, uma relagdo muito intima e
articulada entre fenomenologia, hermenéutica e semiotica;
ndo se pode acessar a esséncia do fendmeno sem endere-
car, via interpretaco, a experiéncia humana e seu signifi-
cado (Van Manen, 1990). A fenomenologia suspende, por-
tanto, o exame dos determinantes subjacentes as crengas
dessas pessoas, para procurar descrever as implicagdes,
as intencdes e os efeitos daquilo que elas dizem, fazem e
acreditam que seja verdadeiro (Creswell, 1998; Goulding,
1999; Sherry, 1995, 1998).

Em relagdo a orientagdo epistemoldgica, a aborda-
gem de pesquisa aqui privilegiada evoca a visdo de
que muito pode ser ganho quando se permite aos con-
sumidores, gerentes, vendedores e demais participan-
tes do encontro de servigos “dizer algo que ndo seja
imediatamente domesticado por teorias“ (Alvesson e
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Deetz, 1999, p. 259). Mobiliza-se igualmente a preo-
cupacdo em deixar que os consumidores ou os geren-
tes falem por si mesmos, ainda que seja dificil para o
pesquisador compreender o que estd sendo dito
(Brownlie et al., 1999). Defende-se também o enten-
dimento de que os académicos ganham em comportar-
se mais como intérpretes do que como legisladores
(Brown, 1997; Szmigin e Foxall, 2000), assim como
se defende o imperativo de produzir novas formas de
conhecimento que s6 podem ser obtidas quando sdo
transpostas as rigidas fronteiras disciplinares (Kilduff
e Mehra, 1997; Weil et al., 1993).

Finalmente, propde-se uma postura de humildade
face as evidéncias empiricas, especialmente em relagdo
aos eventuais efeitos andmalos que poderiam contradi-
zer crengas estabelecidas. Defende-se a postura do pes-
quisador como um “artesdo intelectual”, que se entrega
carinhosamente as suas experiéncias, desenvolve cuida-
dosamente suas reflexdes e depois as pde a prova, dei-
xando sempre que sua mente transforme-se “num pris-
ma moével, colhendo luz de tantos dngulos quanto possi-
vel” (Mills, 1982, p. 231).

Mantendo em mente essas consideragdes epistemo-
légicas, o pesquisador deve tratar os dados coletados.
Depois que as entrevistas forem transcritas, se tiverem
sido feitas gravacdes, a fase de interpretagdo tem ini-
cio. Com os dados empiricos a seu dispor, o pesquisa-
dor fenomenoldgico deve praticar uma imersao no mun-
do descrito pelos entrevistados, buscando observar o
fendmeno da forma como ele foi experimentado, pro-
curando uma empatia com os participantes da experi-
éncia. Segue-se uma andlise interpretativa profunda das
entrevistas, que deve contar amplamente com a teoria
que deu suporte a fase inicial do estudo (Churchill e
Wertz, 1985; Helgeson, 1994), embora ndo seja sua
escrava.

A andlise dos dados qualitativos da fenomenolo-
gia dos ambientes mercadoldgicos costuma seguir,
mais especificamente, dois procedimentos principais:
(a) a leitura critica; e (b) a classificacdo de termos e
idéias (Motta, 1999). Uma vez que se pretende traba-
lhar com relatos e narrativas, € imprescindivel que se
faga inicialmente uma leitura critica das transcri¢des
das entrevistas, identificando os pontos que merecem
atencgdo e articulando-os com as informacgdes obtidas
na revisdo da bibliografia pertinente ao problema sob
investigacdo. A andlise € alimentada pela reflexdo
hermenéutica, que consiste na interpretagdo dos da-
dos e textos de pesquisa como um movimento dina-
mico em dire¢do a uma melhor compreensao do fend-
meno investigado (Casotti, 1999; Ray, 1994; Remenyi
et al., 1998).

Para que se possa chegar a dinamica geral do feno-
meno observado com base no conjunto de depoimen-
tos pessoais, as andlises individuais sdo agrupadas de
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acordo com trés possibilidades ndo-excludentes de for-
macdo de clusters: (a) padrdes que seguem os termos
usados pelos préprios depoentes; (b) padrdes que emer-
gem de coincidéncias observadas no texto; e (c) pa-
drdoes previamente estipulados (Moustakas, 1994;
Thompson et al., 1989). O objetivo do pesquisador, ao
derivar categorias de clusters, deve ser tdo somente o de
apresentar o material aos leitores de modo que se man-
tenha, o maximo possivel, a esséncia das experiéncias
individuais (Prus, 1991).

Esse procedimento, a que os pesquisadores alinha-
dos com a metodologia fenomenoldgica chamam “sin-
tese”, consiste na fusdo de vdrios depoimentos, casos,
histdrias e relatos para descrever um padrio tipico de
comportamento ou de resposta (Morse, 1994), carac-
terizando uma construgdo “essencial” ou “universal”
(Helgeson, 1994; Ray, 1994). Assim, por meio das
analises temdticas (Morse, 1994), propiciadas pela ca-
tegorizacdo ou sintese dos depoimentos em clusters,
identificam-se estruturas comuns a experiéncia parti-
cular, capazes de otimizar a interpretacao dos dados de
pesquisa.

LIMITACOES E DIFICULDADES
NO USO DO METODO

O tratamento dos problemas de pesquisa nos ambien-
tes mercadolégicos pelo método fenomenolégico-
hermenéutico traz as complicagdes decorrentes do fato
de se estar usando, a guisa de objetos de pesquisa, seres
humanos e suas percepcdes, seus sentimentos, suas im-
pressdes, seus significados. A observagdo cientifica da
matéria-prima humana exige que se pague o preco da sub-
jetividade e da incerteza (Creswell, 1998; Goulding, 1999;
Miles e Huberman, 1994). Além disso, os métodos para
tratamento e andlise de dados qualitativos ainda ndo se
encontram plenamente desenvolvidos (Miles e Huberman,
1994; Santos, 1994).

Se a capacidade de adentrar o mundo dos sujeitos
pesquisados para conhecer os fendmenos por meio de
seu olhar € uma das principais vantagens da fenome-
nologia, daf decorrem também duas graves limitagdes.
A primeira diz respeito a habilidade do pesquisador em
praticar esse olhar empdtico (Mendonga, 2001); a se-
gunda relaciona-se a restricdo das possibilidades de
generalizagdo dos resultados da pesquisa, em virtude
da natureza peculiar das popula¢des amostrais e das
experiéncias singulares narradas aos pesquisadores
(Botelho e Macera, 2001; Churchill e Wertz, 1985;
Helgeson, 1994).

A inclusdo de informacdes subjetivas no trabalho ci-
entifico caracteriza um enorme desafio (Malhotra e
Peterson, 2001; Szmigin e Foxall, 2000). A
multiplicidade de experiéncias diversas percebida pela
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abordagem fenomenoldgica em um tnico ambiente de
servicos nao € somente recorrente, como também inevi-
tavel (Ray, 1994; Sherry, 1998). A principal dificuldade
da fenomenologia, entretanto, estd no fato de sua meto-
dologia consistir em uma perspectiva geral de observa-
¢do e de pensamento, ao invés de configurar uma teoria
plenamente desenvolvida (Goulding, 1999; Masini,
1989). A fenomenologia pode ser considerada como uma
filosofia, uma epistemologia, um método, ou os trés si-
multaneamente (Ray, 1994).

DEFENDE-SE A POSTURA

DO PESQUISADOR COMO UM

" ARTESAO INTELECTUAL", QUE

SE ENTREGA CARINHOSAMENTE AS
SUAS EXPERIENCIAS, DESENVOLVE
CUIDADOSAMENTE SUAS REFLEXOES
E DEPOIS AS POE A PROVA.

Outro entrave na pesquisa fenomenoldgica advém
do fato de que lidar com dados qualitativos pede o de-
senvolvimento de “sensibilidade tedrica”, entendida
como “a sensibilidade que se exige do pesquisador para
reconhecer dados importantes e dar-lhes sentido” (San-
tos, 1994, p. 105). Essa habilidade nasce da experién-
cia profissional, da vivéncia pessoal e de conhecimen-
tos adquiridos por meio de literatura especializada.
Impde-se, entdo, uma responsabilidade ingrata ao
cientista ao se demandar que ele seja capaz de praticar
uma autocritica objetiva no sentido de avaliar se sua
prépria sensibilidade tedrica jd foi suficientemente de-
senvolvida para o trato adequado com a matéria de seu
estudo.

O trabalho de observagd@o participante com tribos
de consumidores também pode trazer os riscos da ndo-
aceitacdo do pesquisador pelo grupo, da dificuldade de
aproximagdo com os individuos, de conversas pouco
produtivas em termos de informacdes relevantes ou
mesmo da recusa de interacio (Santos, 1994). A andli-
se de depoimentos e narrativas dos participantes, por
sua vez, € um método que incorpora igualmente as per-
cepgdes e impressdes do pesquisador, elementos que
costumam comprometer a reproducdo da integridade
do discurso dos sujeitos da pesquisa (Brownlie, 1997,
Kerlinger e Lee, 2000). Mas ndo ha como evitar-se a
subjetividade humana, sua prépria esséncia (Mendon-
¢a, 2001).

A visdo da pés-modernidade, por sua vez, vem re-
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cebendo criticas contundentes por parte dos partiddrios
da idéia de que o campo humano e o social ndo podem
ser apreendidos pela racionalidade cientifica, tal como
a véem, por exemplo, Sokal e Bricmont (1999). Dado
que a fenomenologia dos ambientes mercadolégicos
estd interessada basicamente no pensamento interpre-
tativo da pesquisa pés-moderna para que possa explo-
rar melhor os significados inerentes a atividade social
e os padrdes de interacdo social que caracterizam a
experiéncia humana (Cova e Badot, 1995; Philips,
1995), foge aquela racionalidade. A énfase estd no de-
senvolvimento de uma compreensio do universo sim-
bélico presente na agdo organizacional (Allan, 2000;
Prus, 1991), ndo em férmulas e diagramas matemati-
cos ou na discussdo de “comportamentos de pessoas
que vao as compras da mesma forma que um cientista
observa formigas em uma fazendinha de formigas”
(Philips, 1995, p. 626).

O tema da abordagem fenomenoldgica, como se
pode depreender das indica¢des metodoldgicas aqui
sugeridas, possui diversas vertentes de discussdo que
mereceriam, certamente, um exame mais detido. De
fato, ndo se espera, no ambito de um s6 artigo, esgotar

as muitas facetas de um assunto tdo complexo. Para
buscar suprir as eventuais lacunas deixadas pela escas-
sez de espago para aprofundamento da matéria, indi-
ca-se, por meio do Quadro 1, um leque de referéncias
bibliograficas fundamentais que serviriam como ali-
cerces complementares imprescindiveis ao leitor inte-
ressado em conduzir aplica¢des da fenomenologia em
marketing de servigos. Muitas das indicagdes citadas
aparecem igualmente nas Referéncias Bibliograficas,
de onde também poderdo surgir outras possibilidades
de pesquisa.

PARA CONCLUIR

Na drea da Administrac¢do em geral, e do Marketing
em particular, o enfoque funcionalista e quantitativo,
de orientag@o positivista, impde sua supremacia, pra-
ticamente colocando-se como tnica possibilidade racio-
nal de pesquisa. Essa pretensa exclusividade cientifica
legitima a exclusdo de abordagens nao-quantitativas e
tende a tolher esfor¢os mais ousados do pesquisador
no sentido de avancar com menos timidez nos comple-

Quadro 1 - Uma listagem fundamental de referéncias bibliograficas complementares

BHASKAR, Roy. The possibility of naturalism: a
philosophical critique of the contemporary human
sciences. 2" ed. Hemel Hampstead : Harvester
Wheatcheaf Press, 1989.

CHALMERS, Alan F. What is this thing called
science? : an assessment of the nature and status
of science and its methods. 3 ed. Milton Keynes :
Open University, 1999.

CRESWELL, John W. Qualitative inquiry and
research design: choosing among five traditions.
Thousand Oaks : SAGE, 1998.

FASSNACHT, G. Theory and practice of observing
behavior. New York : Academic Press, 1982.

HEIDEGGER, Martin. Being and time. New York :
Harper and Row Publisher, 1962.

HIRSCHMAN, Elizabeth C. e HOLBROOK, Morris B.
Advances in consumer research. Provo. Utah :
Association for Consumer Research, 1985.

HUSSERL, Edmond. The crisis of european sciences
and transcendental phenomenology. Evanston :
Northwestern University Press, 1970.

JACKSON, Michael. Things as they are: new
directions in phenomenological anthropology.
Bloomington : Indiana University Press, 1996.

MORSE, Janice M. Critical issues in qualitative
research methods. London : SAGE, 1994.

MOUSTAKAS, C. Phenomenological research
methods. Thousand Oaks : SAGE, 1994.

SHERRY, John F. Jr. Contemporary Marketing and
consumer behavior: an anthropological sourcebook.
Thousand Oaks : SAGE, 1995.

VAN MANEN, Max. Researching lived experience:
human science for an action sensitive pedagogy.
New York : State University of New York Press, 1990.

YIN, Robert K. Case study research: design and
methods. 2" ed. Thousand Oaks, CA: SAGE, 1994.

ZALTMAN, Gerald, LEMASTERS, Karen e HEFFRING,
Michael. Theory construction in Marketing, some
thoughts on thinking. New York : John Wiley &
Sons, 1982.
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xos estudos que envolvem, como enfocou-se aqui, as
situacdes interativas que t€m lugar nos espacgos de ser-
vigos.

Alguns autores acreditam que as abordagens tradi-
cionais de mercadologia vém-se mostrando insuficien-
tes quando se trata de buscar compreender as comple-
xas interacdes de servigos. Por outro lado, o aporte de
perspectivas interpretativas, subjetivas e até mesmo
criticas permitidas pelas possibilidades interdisciplinar
e transdisciplinar da pesquisa em Marketing, entre as
quais classifica-se a abordagem fenomenoldgica, pa-
rece anunciar novos e interessantes caminhos para os
académicos envolvidos no estudo do fendmeno de ser-
vigos.

Curiosamente, até o final dos anos 1990, tais pers-
pectivas eram escassas na produgdo cientifica voltada
para o estudo dos ambientes fisicos de servicos; a par-
tir da segunda metade da década passada, contudo, in-
tensificando-se o aporte de construgdes tedricas do cam-
po da Antropologia e da Semiologia para a Adminis-
tragdo de Marketing, transformaram-se substancialmen-
te as possibilidades de compreensdo sécio-técnica dos
cendrios mercadoldgicos. Na prética, talvez essas al-

ternativas — cuja utilizag¢@o ainda encontra-se compro-
metida pelas deficiéncias de formacao e aplicagdo das
perspectivas subjetivistas em Administracdo — venham
a se tornar mais presentes a medida que forem sendo
oferecidas, nos cursos de mestrado e doutorado, disci-
plinas metodolégicas obrigatérias ou eletivas que se
esforcem para tratar da dimensdo qualitativa da pes-
quisa académica em Marketing como algo além da sim-
ples curiosidade cientifica.

O presente ensaio objetivou fornecer indicagées
de procedimentos metodoldgicos basicos para a pes-
quisa fenomenoldgica, uma opg¢do para investigacdo
dos espacos de servigos. Motivou-o a crenga de que
fendmenos interativos, como o marketing de servi-
¢os, ndo podem ser amplamente captados por méto-
dos quantitativos. O artigo ofereceu indicacdes de
problemas de pesquisa e sugestdes para a coleta e o
tratamento dos dados, alertando o leitor, no entanto,
para as limitagdes e dificuldades do método fenome-
nolégico. Espera-se que outros estudiosos sensibili-
zem-se para a pertinéncia do método e, adotando-o,
registrem suas experiéncias de modo a enriquecer o
parco acervo existente. O
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