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A MIOPIA PARADIGMATICA E OS JOGOS DA VERDADE NAS PESQUISAS DE MARKETING

“Conheca todas as teorias, domine todas as técnicas, mas ao tocar uma alma humana, seja apenas outra alma
humana. ” Carl Gustav Jung

RESUMO

Apesar da hegemonia do funcionalismo, o conhecimento sobre Marketing é marcado pelas contribuicfes de
diferentes tradi¢Ges, o que forma um campo multiparadigmatico. Este ensaio trata dos elementos epistemolégicos
e paradigmaticos envolvidos no processo de construgdo do conhecimento no intuito de suscitar reflexdes referentes
a legitimidade e utilidade de pesquisas qualitativas no &mbito das investigacBes de Marketing. Além de apresentar
procedimentos metodolégicos préprios da pesquisa qualitativa, advoga-se que a analise epistemoldgica-
paradigmatica deva preceder as concepcdes referentes aos procedimentos metodolégicos adotados em uma
investigacdo de Marketing, para que somente assim se possa julgar a legitimidade e a extenséo de seus achados.

Palavras-chave: Pesquisa de Marketing; Pesquisa Qualitativa; Epistemologia; Paradigmas.

PARADIGMATIC MYOPIA AND THE GAMES OF TRUTH IN MARKETING RESEARCH

ABSTRACT

Despite functionalism hegemony, knowledge in marketing is signaled by the contributions of different theoretical
traditions, which helped drawing a multi-paradigmatic field. This essay points out and discusses, either,
epistemological and paradigmatic elements regard to the construction of knowledge in marketing in order to
dismiss some misconceptions related to legitimacy and utility of qualitative research in the scope of consumer
research. In addition to showing that qualitative research is not a game where everything is possible to fits in and,
it's defended that epistemological-paradigmatic analysis should precede, even, the conceptions related to the
methodological procedures adopted in a scientific investigation. Just so, we could judge the legitimacy of its finds.

Keywords: Marketing Research; Qualitative Research; Epistemology; Paradigms.
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A Miopia Paradigmatica e os Jogos da Verdade nas Pesquisas de Marketing

1 INTRODUCAO

A publicacdo de Levy (1959) pode ser
considerada um divisor de aguas no Marketing. A
heranca funcionalista oriunda da economia e da
visdo moderna da ciéncia justifica a predominancia
do pensamento positivista no campo da
administracdo a época, e até mesmo nos dias atuas.
Contudo, se as explicacBes sobre os fendmenos de
Marketing, até o momento, satisfaziam o apetite dos
pesquisadores e profissionais da area, a repercussao
de Simbols For Sales provocou uma verdadeira
revolucdo. Pode-se dizer que a ontologia dos objetos
foi transfigurada com a disseminacdo da dimenséao
simbdlica revelada por Levy (1959). Ao admitir o
carater simbolico e experiencial que os produtos
assumem, o campo do Marketing recepcionou, pelas
portas dos fundos, contribuicBes de pesquisadores
oriundos das ciéncias sociais, ja que se viu carente
de teorias e métodos de investigacdo que fossem
capazes de abarcar os elementos culturais e os
significados socialmente compartilhados, para
explicacéo de tais fendmenos.

Por outro lado, 0 movimento p6s-moderno
que emergiu no mundo ocidental nos campos da
arquitetura, das artes e da filosofia, a partir do final
da década de 1960 (Harvey, 1992), atingiu também
as diversas areas do conhecimento e trouxe para 0s
estudos sociais a discussao sobre consumo e leis de
mercado que regem a sociedade pos-industrial
(Lyon, 1998). Na esteira do movimento pos-
moderno que abalou os fundamentos ontoldgicos,
epistemoldgicos e, porque ndo dizer, o zeitgest, Offe
(1989) demostra que o trabalho e a producdo ja ndo
ocupam mais a posicdo de categoria-chave da
sociologia e langa luz ao consumo e as novas formas
de consumir, marcadamente relacionadas ao
conceito de hedonismo. E neste contexto que
pesquisadores oriundos das ciéncias sociais e de
outras areas do conhecimento humano voltam seu
olhar para o consumo e encontram, nos foruns de
Marketing, espaco para estabelecer didlogos sobre o
tema.

A partir da década de 1980, os principais
journals americanos de Marketing registram
histéricos debates sobre elementos simbolicos,
influéncias culturais e experiéncias envolvidas com
o fenbmeno de consumo. Ainda nesta década, e nas
subsequentes, nota-se uma vigorosa discussao sobre
a capacidade (ou incapacidade) dos tradicionais
métodos de pesquisa utilizados no campo do
Marketing explicarem o0 comportamento dos
consumidores a partir de uma visdo holistica,
principalmente quando seus olhares se voltavam
para os padrdes socio histéricos de consumo,
culturas de mercado, representagfes identitarias e
ideologias mediadas pelo mercado (Arnould &

Thompson, 2005; Hunt, 1999; Elliott & Jankel-
Elliott, 2003).

Ainda na contemporaneidade, nota-se que
as pesquisas interpretativas sobre o consumo sdo
questionadas quanto a sua capacidade de contribuir
para o desenvolvimento do conhecimento e da
aplicacdo do Marketing. Ao analisar os principais
manuais de pesquisa de Marketing nacionais e
internacionais (Malhotra, 2012; Aaker, Kumar &
Day, 2004; Hair Jr & Lukas, 2014; Mattar, 2012)
verifica-se que: a) Tais obras abstém-se da discussdo
epistemoldgica que deveria anteceder a exposicao
dos diferentes métodos de pesquisa, principalmente
suas aplicacdes e limitacBes; b) Predomina a
concepcdo de que qualquer método de pesquisa
qualitativo é exploratério. Neste ponto, vale
mencionar o carater pejorativo ou inferioridade
atribuida ao método, quando comparado aos estudos
conclusivos, essencialmente quantitativos (Denzin
& Lincoln, 1994).

N&o obstante a tais obras, verifica-se que
também h& indmeros pesquisadores titulados e
docentes de programas de poés-graduacdo strictu
senso no campo da administracdo que olvidam-se de
uma analise epistemoldgica (Maffezzolli, Ribeiro,
Lima, Semprebom, Prado & Mady, 2009; Vieira &
Tibola, 2005; Yin, 1981; Miles, 1979) ou
paradigmatica (Paiva Junior, Ledo & Mello, 2011;
Froemming, Luce, Perin, Sampaio, Beber & Trez
2000), ao lidar com a discusséo sobre o alcance e as
contribuigdes de pesquisas qualitativas no campo da
administracdo (Bispo, 2017). Ao discutir as
perspectivas filosoficas assumidas nas pesquisas de
marketing, Boava, Boava e Macedo (2017, p. 1)
afirmam que “Questdes de cunho ontoldgico
recebem pouca ou nenhuma atengdo por parte de
pesquisadores nesta area devido ao seu carater
abstrato.

Este ensaio tem por objetivo discutir
elementos  epistemolégicos e paradigmaticos
envolvidos no processo de construgdo do
conhecimento, para que somente entdo se possa
avaliar o uso de pesquisas qualitativas em
Marketing. Para tal, toma de empréstimo o modelo
de classificagdo dos paradigmas sociol6gicos
proposto por Burrelll e Morgan (1979) e resgata
discussdes em torno  do  conceito  de
incomensurabilidade (Kuhn, 1975) para pontuar as
dificuldades de interlocucdo entre diferentes
paradigmas. Em seguida, discute o emprego de
métodos  qualitativos, tomando-se por base
discussGes no campo da sociologia, das teorias
organizacionais e do Marketing. Espera-se que tal
discussdo possa contribuir para a reflexdo sobre as
diferentes formas de constru¢do do conhecimento no
campo do Marketing, de modo a receber
contribuicdes de diferentes tradicdes de pesquisa,
para obter novos insights e avangar na compreensao
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das diversas esferas que envolvem os fendmenos de
mercado.

2 MIOPIA PARADIGMATICA

A histéria e a filosofia da ciéncia nos
mostram que ndo h&d uma Unica forma de obter
conhecimento. Até mesmo entre renomados
pensadores, tais como Francis Bacon, Norwood
Hanson, Albert Einstein, Karl Popper, Auguste
Comte e René Descartes, existem diferentes
concepgdes sobre os procedimentos investigativos e
as formas de confirmacdo de seus apontamentos.
Ciéncia é uma palavra de origem latina que significa
sabedoria e conhecimento. Para Cotrin (2002, p.
239) “a ciéncia se caracteriza pela busca do
conhecimento sistematico e seguro dos fendbmenos
do mundo. Um dos objetivos basicos da ciéncia é
tornar 0 mundo compreensivel, proporcionando ao
ser humano meios de exercer controle sobre a
natureza”. Para fazer ciéncia é preciso pensar sobre
como fazé-la.

A epistemologia se debruca na discussdo
sobre os fundamentos que sustentam o fazer
cientifico. De acordo com Osternann e Cavalcante
(2011, p.9):

“A epistemologia procura respostas para
questdes do tipo: Como é obtido e validado
0 conhecimento cientifico? Existe um
método da Ciéncia? Se afirmativo, qual é
esse método? Em que circunstancias se da
0 abandono de uma teoria e a sua
substituicdo por outra? Qual é o estado
cognitivo das leis e principios cientificos?
E possivel se estabelecer um critério de
demarcagdo?”

Visto desta forma, é facil compreender a
colocacéo de Cotrin (2002) quando expde a ciéncia
como uma forma de dominagéo. Tendo em vista que
na sociedade ocidental o conhecimento cientifico é
tido como o mais confidvel, ou seja, assume o carater
de “real” ou “verdadeiro”, os grupos ou
comunidades cientificas que conseguirem impor sua
prépria epistemologia serdo os detentores do poder,
uma vez que poderdo determinar o que é verdadeiro
e 0 que ndo é. S&o esses os “jogos da verdade” aos
quais pesquisadores destoantes da corrente de
pensamento dominante se submetem ao buscar por
credibilidade e audiéncia, mesmo quando suas
posicdes epistemologicas diferem do mainstream.
Tal discussdo € ainda mais agravada quando se
considera o contexto de “produtivismo académico”,
decorrente dos sistemas de avaliacdo da producédo

cientifica (Patrus, Dantas & Shigaki, 2015; Bispo,
2017).

Nesse contexto, ganha importancia o
conceito de paradigma. Apesar de ndo apresentar
definicdo Unica, Kuhn (1975, p.43-44) afirma que
“um paradigma ¢ um modelo, um padrao aceito |[...]
Os paradigmas adquirem seu status porque sao mais
bem-sucedidos que seus competidores na resolucdo
de alguns problemas que o grupo de cientistas
reconhece como graves.”. Para o autor, um
paradigma deve propiciar realizagdes sem
precedentes para atrair um grupo de adeptos, ao
mesmo tempo que deve ser aberto o suficiente para
resolver seus problemas de interesse. Sendo assim,
verifica-se que 0s paradigmas podem ser
considerados um conjunto de praticas e concepgdes
compartilhadas entre um grupo de pesquisadores,
que desenvolvem seus préprios meios de
investigacdo e construcéo do conhecimento.

Complementar a nogéo de paradigma, Kuhn
(1975) afirma que a linearidade da construcdo do
conhecimento é interrompida quando um paradigma
esgota as possibilidades de explicacdo dos
fenbmenos de seu interesse. Sendo assim, as
revolugdes cientificas marcam o periodo de transi¢édo
no qual um paradigma dominante é substituido por
outro, que gradualmente arrebanha novos adeptos.
Neste ponto, o autor defende a impossibilidade de
interlocucdo entre paradigmas concorrentes, uma
vez que as concepces e padrdes vigentes de um ndo
teriam aderéncia entre os adeptos do outro. A
incomensurabilidade ocorre justamente porque as
regras para construgdo e verificagdo do
conhecimento desenvolvido sob a égide de um
determinado paradigma, dificilmente seriam aceitas
por outro. Sendo assim, a incomensurabilidade traz
a tona a dificuldade de interlocugdo entre diferentes
tradigdes paradigmaticas do saber cientifico.

Para compreender as diferentes correntes
pelas quais o conhecimento cientifico se
desenvolveu no campo dos estudos organizacionais,
Burrelll e Morgan (1979) propuseram um esguema
de classificacdo, resgatando a nocdo de paradigmas
proposta por Thomas Kuhn. Conforme os autores, 0s
paradigmas sdo fundamentados em  visGes
mutuamente exclusivas em relagdo ao mundo social
e podem ser estabelecidos a partir do cruzamento de
um conjunto de pressupostos que ddo origem a
dicotomia subjetivismo-objetivismo e da abordagem
sociolégica adotada, que se distingue entre
sociologia da regulagdo e da mudanca radical. O
cruzamento de tais eixos destaca 0s quatro
paradigmas propostos pelos autores: Funcionalista,
Interpretativo, Estruturalismo Radical e Humanismo
Radical (FIG. 1).
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Figura 1 - Quatro paradigmas para a analise de teorias sociais

SOCIOLOGIA DA MUDANCA RADICAL

Humanismo
Radical

Estruturalismo

Radical

SUBJETIVO

Interpretativo

Funcionalista

OBJETIVO

SOCIOLOGIA DA REGULAGAO

Fonte: Burrelll e Morgan (1979, p. 22 — Traducdo Nossa)

Apesar das criticas a relativizacdo dos
paradigmas a partir de um conjunto limitado de
variaveis e da utilizagdo de elementos dicotémicos
(Cunliffe, 2010; Scussel, 2017), o esquema de
Burrelll e Morgan (1979) se mostra adequado para
finalidades didéticas, no que se refere a discussbes
epistemoldgicas-paradigméticas. Considerando que
a contraposicdo entre a sociologia da mudanca
radical e a sociologia da regulacdo evidéncia
elementos de cunho ideoldgicos, mas ndo
epistemoldgicos, dados seus objetivos, o presente
ensaio se concentra na dicotomia entre subjetivismo
e objetivismo e nos paradigmas Funcionalista e
Interpretativista.

Todas as teorias sobre as organizacGes
devem estar embasadas em quatro conjuntos de
pressupostos referentes a ontologia, epistemologia, a
concepgao sobre a natureza humana e & metodologia
(Burrelll & Morgan, 1979). Questoes relacionadas a
natureza ontolégica lidam com a esséncia do
fendmeno investigado, a partir do modo como a
realidade é assumida pelo pesquisador. O debate
ontolégico apresentado por Burrelll e Morgan (1979)
varia do Nominalismo para o Realismo. Enquanto o
Realismo concebe a realidade como algo externo a
cognicdo, composto por estruturas tangiveis e
imutaveis, o Nominalismo reconhece a forma como
experimentamos a realidade, recusa a nogdo de que
a realidade é Unica e a assume como um produto da
consciéncia ou da cognicéo individual.

Os pressupostos de natureza
epistemoldgicos lidam com as bases do
conhecimento, ou seja, como compreendemos 0
mundo e como comunicamos 0 conhecimento aos
outros. Esta discussdo envolve os procedimentos
adotados para distingdo entre o falso e o verdadeiro.
A prépria concepgdo de existéncia de uma verdade
j& se mostra como uma postura epistemoldgica,

amparada por uma determinada ontologia. Nesta
dimenséo, os autores propdem a dicotomia entre a
epistemologia Positivista e seu antagonista, o Anti-
positivismo. A concepcdo de positivismo envolve a
busca pela explicacéo e previsdo de fen6menos por
meio de regularidades e relacBes causais entre 0s
elementos envolvidos no fendmeno estudado. A
postura positivista pressupde que o conhecimento é
construido linearmente, por meio de um processo
cumulativo no qual novas estruturas sdo adicionadas
gradualmente ao estoque de conhecimento anterior.
Ja o Anti-positivismo contesta a utilidade da busca
por leis ou regularidades no mundo social. Tal
epistemologia assume que o conhecimento sobre o
mundo social somente pode ser obtido a partir de
uma abordagem emic, na qual o pesquisador deve
assumir o quadro de referéncia e as percepcgdes
intersubjetivas compartilhadas pelos participantes da
acdo, para compreendé-los (Burrelll & Morgan,
1975).

A natureza humana discute a capacidade de
agéncia do homem, ou seja, sua capacidade de
conduzir e determinar suas proprias agdes. Enquanto
a visdo Determinista considera que a agdo humana é
ditada pela situacdo ou ambiente, o Voluntarismo
admite 0 homem como um ser auténomo, livre para
determinar suas acfes. Burrelll e Morgan (1979)
defendem que € possivel adotar uma postura
intermediéria, que reconhece tanto a individualidade
e a liberdade de agdo, quanto a influéncia da
estrutura social e das instituicbes na conduta
humana. Neste sentido, nota-se que as discussdes
sobre as diversas possibilidades de concepcéo da
natureza humana dos consumidores é um tema que
ja vem sendo discutido no ambito do marketing
(Campbell, 2001; Firat & Venkatesh, 1995; Arnould
& Thompson, 2005)
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As questdes metodoldgicas possuem forte
relagdo com a ontologia, epistemologia e nocdo
sobre a natureza humana adotada pelo pesquisador e
dizem respeito ao processo de defini¢do de conceitos
e sua medicdo. A abordagem Nomotética das
ciéncias sociais estd embasada em protocolos,
técnicas sistematicas e teste de hipGteses para a
construcdo de leis gerais generalizaveis. Ja 0s

estudos Ideograficos focam nos casos singulares e
enfatizam a andlise de elementos subjetivos,
histéricos e contextuais para compreender o mundo
social (Burrelll & Morgan, 1979). A Figura 2
apresenta como cada dimensdo se relaciona na
composicdo de uma abordagem subjetiva ou
objetiva.

Figura 2 - Esquema para analise sobre as questdes da natureza da ciéncia social

DIMENSAO SUBJETIVA - OBJETIVA

Abordagem
subjetiva nas
ciéncias sociais

Abordagem
objetiva nas
ciéncias sociais

Nominalismo

< ONTOLOGIA >

Realismo

Anti-positivismo

Positivismo

< EPISTEMOLOGIA >

\bluntarismo

Determinismo

<NATUREZA HUMANA>

Ideografico

Nomotético

< METODOLOGIA >

Fonte: Burrell e Morgan (1979, p. 3 — Tradugdo Nossa)

No que se refere a dicotomia entre
subjetivismo e objetivismo, Burrell e Morgan (1979)
reconhecem uma inter-relacdo entre os quatro
elementos que determinam a abordagem socioldgica
adotada. Desta forma, tem-se que a metodologia
qualitativa € uma abordagem de pesquisa amparada
em concepgdes filosdficas e ndo um conjunto
particular de técnicas e procedimentos (Morgan &
Smircich, 1980). Apesar da necesséria coeréncia
entre as escolhas metodoldgicas e as concepgdes
filosoficas, ha autores que defendem que o
pesquisador deva ter liberdade para compor sua
prépria posicao filosofica, que levaria a inimeras
outras possibilidades, que residem em pontos
intermediarios entre os extremos (Cunliffe, 2010;
Morgan & Smircich, 1980; Davies & Fitchett, 2004;
Chaebo & Guimaraes, 2014; Lewis & Grimes, 2005;
Scussel, 2017). Assim, o principal ponto que se
defende é que o investigador esteja consciente e seja
fiel as suas concepcfes para evitar contradices
sobre as diferentes dimensdes envolvidas na analise
socioldgica, conforme constatou Carrieri (1998), ao
analisar uma amostra de estudos brasileiros na area
da Administracdo. Em analise a duas recentes
publicagdes sobre questdes epistemoldgicas
relacionadas aos estudos de Marketing, verifica-se a
concordancia de que o embate paradigmatico é
prejudicial ao campo, sendo recomendada a

conjugacdo de métodos e esforcos cientificos e
filosoficos (Boava, Boava & Macedo 2017; Scussel,
2017)

3 UMA DIMENSAO, DOIS PARADIGMAS

A hegemonia do paradigma Funcionalista é
inquestionavel no campo Marketing (Sampaio,
2012; Hunt, 1991; Boava et al., 2017). A escola de
pensamento do Comportamento do Consumidor é
formada por contribui¢des oriundas de diversas areas
de conhecimento tais como economia, psicologia,
sociologia, antropologia e linguistica. Sheth,
Gardner e Garrett (1988) entendem que sua
consolidacdo pode ser considerada uma mudanca de
paradigma, nos termos das revolucbes cientificas
propostas por Kuhn (1975). Contudo, ao incorporar
contribui¢des de novas areas do saber, um conflito
paradigmatico instaurou-se no campo do Marketing.
Decerto que apesar do surgimento de novas tradicGes
de pesquisa e de construcdo do conhecimento terem
surgido no campo do Marketing, o antigo paradigma
ndo foi ameagado pelo novo, conforme previsto por
Kuhn (1975).

Contrariando as colocagdes de Sheth et al.
(1988), advoga-se que o raciocinio de Bottomore
(1973) sobre a auséncia de revolugdes cientificas no
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campo da sociologia também ¢ valido para o
Marketing. Seguindo esta linha, pode-se dizer que
ndo houve, no campo do Marketing, nenhuma
revolucao cientifica, isso porque apesar da existéncia
de um paradigma dominante, o surgimento de novas
tradicBes ndo promoveu o abandono da anterior.
Desta forma, a lacuna que permanece incémoda
refere-se ao fato que, havendo mais de um
paradigma de pesquisa atuante no campo do
Marketing, as discussdes sobre geragdo do
conhecimento deveriam abordar elementos mais
amplos e profundos do que somente as questdes
metodoldgicas.

@] Paradigma Funcionalista,
frequentemente tratado como “positivismo” devido
a sua aderéncia a filosofia e a0 método positivo de
Auguste Comte, é marcado pela busca de
explicacbes essencialmente racionais, orientagdes
pragmaticas e a preocupa¢do em compreender a
sociedade, com foco na possibilidade de aplicacéo de
tal conhecimento. Influenciados pelo positivismo, 0s
métodos e técnicas de pesquisa empregados pelo
funcionalismo se baseiam nas ciéncias naturais e se
norteiam pelos idedrios da objetividade, da
verificabilidade e do empirismo (Hunt, 1991; Burrell
& Morgan, 1979).

Ja o Paradigma Interpretativo é marcado
pela busca da compreensdo do mundo social por
meio da analise da experiéncia subjetiva do ser
humano. A posicdo nominalista deste paradigma
concebe a realidade social como algo que somente
estd presente no nivel da consciéncia de cada
individuo, que esta inserido, modifica e compartilha
uma série de simbolos e significados intersubjetivos
(Burrell & Morgan, 1979). Por se tratar de outra
tradicdo, o Paradigma Interpretativo desafia os
pressupostos positivistas e apresenta (ou deveria
apresentar) suas proprias convicgfes sobre o modo
como o conhecimento pode ser alcancado e sobre
suas limitacdes.

No ambito do Marketing (Hunt, 1991; Cova
& Elliott, 2008), as discussdes paradigmaticas
replicam discussdes ocorridas em outros campos de
conhecimento, tais como no é&mbito da
administracdo (Shepherd & Challenger, 2013) nos
estudos organizacionais (Cabral, 2004; Cunliffe,
2010; Vergara & Caldas, 2005) e na sociologia
(Bottomore, 1973). Criticos aos métodos,
concepgdes e ideologias positivistas, engrenados em
um movimento p6s-moderno, so Varios 0s registros
de chamadas por abordagens destoantes ao
paradigma dominante (Holbrook & O Shaughnessy,
1988; Pinto & Santos, 2008; Cova & Elliott, 2008).
No que diz respeito aos estudos de Marketing, a
argumentacao central gira em torno do entendimento
do consumo como um fenémeno social complexo,
que envolve elementos simbolicos e experienciais
que exigem diferentes esquemas tedricos e métodos

de pesquisa para sua compreensdo (Morgan &
Smircich, 1980; Arnould & Thompson, 2005).

E neste ponto que a discusso se volta para
0os métodos. Conforme aponta Hunt (1991), nem
toda pesquisa positivista é quantitativa. De modo
similar, pode-se afirmar que nem toda pesquisa
qualitativa € interpretativa. A miopia paradigmatica
ocorre sempre que utilizamos critérios oriundos de
uma determinada tradicdo de conhecimento para
realizar, descrever, analisar e julgar estudos
amparados em outras. Assim, parece ser um erro
tratarmos  0s  estudos  qualitativos  como
exclusivamente exploratérios. Entende-se que o
simples uso da classificacdo de um empreendimento
cientifico como exploratdrio ou conclusivo ja revela
a posicdo funcionalista assumida por quem o
classifica. Para os interpretativistas a neutralidade é
uma utopia. Todo estudo e todo conhecimento
envolve algum grau de interpretagdo. Sendo assim,
suas conclusdes sdo tidas muito mais como uma
versdo da verdade, do que a comprovacéo de uma
verdade absoluta e generalizavel, ideia inconcebivel
aos olhos nominalistas dos adeptos ao paradigma
interpretativo (Holbrook & O Shaughnessy, 1988).

4 JOGOS DA VERDADE

Aos olhos do funcionalismo, os estudos
qualitativos se prestam exclusivamente para
finalidades exploratérias. Seus resultados s&o vistos
como pontos de partida para o estabelecimento de
hipo6teses que precisam ser testadas para que possam
ser tidas como verdadeiras, e quem sabe, gerar
conhecimentos  generalizdveis. O  paradigma
funcionalista toma a pesquisa qualitativa como uma
investigacdo de segunda ordem ou como uma etapa
inicial de um projeto de pesquisa (Denzin & Lincoln,
1994; Mattos, 2011). O trecho a seguir revela como
a obra de Malhotra (2011) estd amparada no
funcionalismo e ignora as demais tradi¢bes de
obtencdo de conhecimento: “Embora a pesquisa
qualitativa seja exploratdria por natureza, ela resulta
em dados primarios [...] A distingdo entre pesquisa
qualitativa e quantitativa assemelha-se de perto a
distin¢do entre pesquisa exploratéria e a conclusiva
[...]” (Malhotra, 2011, p. 121). Ja a passagem abaixo
revela a perspectiva positivista assumida pela maior
parte dos autores sobre pesquisa de Marketing, o que
tende a induzir os pesquisadores a relegar a segundo
plano os achados de uma pesquisa qualitativa, sem
que seja avaliada a posicao epistemoldgica assumida
pelo pesquisador:
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Os perigos da aceitagdo dos resultados nao
estruturados de um grupo de foco ou de
poucas entrevistas informais tém dois
desdobramentos. Em primeiro lugar esses
resultados ndo sdo necessariamente
representativos do que pode  ser
encontrado na populagdo, e, portanto, ndo
podem ser projetados. Segundo, quase
sempre existe uma boa dose de
ambiguidade neles [...]. Em vista destas
armadilhas, esses métodos devem ser
usados estritamente para obter-se
insights da perspectiva dos consumidores
e para sugerir hipoteses para pesquisas
posteriores.” (Aaker et al. 2004, p. 222 —
grifo nosso)

Apesar dessa concepcdo, € possivel
encontrar outros autores que defendem que as
pesquisas qualitativas sdo importantes, uma vez que

politicas, os autores demonstram que ha disputas de
poder e que a ciéncia, como guardid da verdade, é
influenciada pela competicdo existente entre as
diversas correntes de pensamento vigentes nas
ciéncias sociais. Por fim, sobre as questdes
historicas, os autores chamam a aten¢do tanto para o
desenvolvimento de técnicas e procedimentos
metodoldgicos, considerando o carater evolucionista
dos métodos de pesquisa, quanto para a necessidade
de adequacdo de tais métodos aos problemas,
davidas e inquietacbes da sociedade em cada
momento da historia.

Sob a 6tica do Funcionalismo, as maiores
limitacdes dos estudos qualitativos dizem respeito a
subjetividade envolvida no processo de selecdo e
andlise dos dados, a auséncia de neutralidade por
parte do pesquisador e ao fato de se concentrar em
contextos ou casos especificos, o que inviabilizaria a

podem guiar a andlise de dados levantados em extrapolagdo e aplica(;:?lo de Seus e
campo, fundamentando sua interpretacéo a partir de (Eltangi:eyc’jt 123%9 D?\rI]ZT & tLI{lcoln, f1994,
observactes mais detalhadas (Bauer, Gaskell & Isenhardt, ). Neste ~ contexto, —conforme

Allum, 2002).

A busca de explicacbes para 0s mais
diversos fendmenos e mecanismos que cercam a
humanidade se constitui como o principal objetivo
da ciéncia. Prever e controlar pode ser considerado o
lema da ciéncia positivista. Sob a 6tica da ciéncia, as
teorias mais poderosas sdo aquelas que apresentam
maior poder explanatério, ou seja, sdo as que
encontram principios comuns que transcendem
situacdes particulares e tém poder de extrapolar, a
partir das coisas que conhecemos, para coisas que
ndo conhecemos (Collins, 1975; Lincoln & Guba,
2000; Ruddin, 2006). Ruddin (2006) destaca que a
busca pelo controle e pela previsdo justificam a
valorizagdo por conhecimentos generalizaveis,
observada nas ciéncias aplicadas. Para o autor, tal
interesse se justifica pela preocupacdo em
operacionalizar interven¢Ges bem-sucedidas e pela
preocupacao em avaliar o alcance e o ajuste de uma
teoria, quanto a sua capacidade de antever
determinados fenémenos.

De um modo geral, a discussdo sobre
generalizacdo envolve dois eixos centrais que d&o
origem aos critérios de Validade e de Confiabilidade
de uma pesquisa. Enquanto a validade envolve a
capacidade de medir elementos que efetivamente
expliquem um fendmeno particular, a confiabilidade
trata do alcance das proposicGes apresentadas e sua
capacidade de replicacdo. Denzin e Lincoln (1994)
reconhecem que as discussBes sobre a aceitagdo das
pesquisas  qualitativas  envolvem  questdes
epistemoldgicas, politicas e historicas. No que se
refere a epistemologia, reconhecem o mainstream
positivista e advogam pela  pluralidade
paradigmdtica e maior tolerdncia com outras
tradicBes de conhecimento. Sobre as questbes

advogado por Paiva Janior, Ledo & Mello (2011) e
Lather (1986), faz-se necessario tornar explicitos os
critérios de qualidade adotados em estudos
qualitativos, de modo a minimizar tais criticas e seus
possiveis efeitos.

No que diz respeito a sele¢do dos casos ou
elementos para analise em pesquisas qualitativas,
defende-se a utilizacdo de critérios teoricos ou
propositivos de amostragem. A amostragem tedrica
(ou propositiva) é realizada por meio de critérios
justificados pela possibilidade de aprendizagem e de
observacdo de determinado fendmeno, em contextos
especificos. S8o selecionados casos que permitem
observar, replicar e/ou entender os elementos que
compdem a teoria, foco da investigacdo. Em
pesquisas qualitativas as amostras aleatdrias sdo
indesejaveis, uma vez que 0 acesso e a possibilidade
de observacdo do fendmeno estudado, em sua
plenitude, nem sempre serdo possiveis por meio da
analise de casos selecionados através deste
procedimento. Sendo assim, devido a sua abertura
para novas descobertas, as pesquisas qualitativas
apresentam  procedimentos de selecdo de
entrevistados que se desenvolvem ao longo do
processo de pesquisa (Eisenhardt, 1989; Yin, 2005;
Strauss & Corbin, 2008; Belk, 2007).

Complementar & nocdo de amostragem
tedrica, o conceito de saturacdo tedrica resolve o
problema relacionado a defini¢do do tamanho da
amostra, ou melhor, do corpus de pesquisa. A
saturacao tedrica, conceito difundido por Glaser e
Strauss (1967), prevé que em pesquisas qualitativas
a coleta de dados deva prosseguir até o ponto em que
as categorias de andlise estejam saturadas. A
saturacdo ocorre quando novas informacBes nédo
contribuem para novas descobertas, no que diz

respeito a definicdo das categorias de analise,
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compreensdo das propriedades e dimensGes de cada
categoria e avaliacdo da relacdo entre tais categorias
(Strauss & Corbin, 2008; Belk, 2007).
Considerando que o simples conceito de
saturacdo tedrica ndo atende a necessidade préatica de
determinacdo do esforco de coleta de dados, Guest,
Bunce e Johnson (2006) empreenderam um estudo
para estimar a quantidade de entrevistas necessarias
até que se chegue a saturacdo tedrica. Mesmo
reconhecendo que tal quantidade varia ndo somente
conforme o tema, mas em fung&o das demais praticas
de pesquisa adotadas, 0s autores identificaram que
seis entrevistas em profundidade tendem a ser
suficientes para identificar todas as categorias
relevantes de um estudo qualitativo. Contudo, para o
alcance da saturacdo, considerando a analise das
dimensdes de cada categoria e da relacdo entre elas,
0s autores sugerem a realizagdo de ao menos doze
entrevistas em profundidade. De modo similar,
Martin, Schouten e McAlexander (2008) entendem
que a saturacdo tedrica geralmente é alcancada entre
a décima segunda e a décima oitava entrevista.
Sobre a andlise de dados qualitativos,
verifica-se a existéncia de um amplo conjunto de
técnicas e procedimentos capazes de contribuir para
os estudos de Marketing. Conforme Strauss e Corbin
(2008), tais técnicas ajudam a conduzir a analise,
mas nédo excluem a participagéo do pesquisador. Para
0s autores, hd trés elementos envolvidos neste
processo: a) analise dos dados obtidos juntos aos
informantes, tais como falas, historias, afirmativas,
dentre outros; b) interpretacdo das observagdes feitas
pelos pesquisadores; c) avaliagdo dos efeitos da
interacdo entre pesquisador e pesquisado.
Contrariando as criticas que acusam as
pesquisas qualitativas de um jogo onde “vale tudo”
(Paiva Junior et al. 2011; Mattos, 2011; Miles 1979),
nota-se que ha diversos métodos empregados no
processo de analise de dados desta natureza, trazidos
de outras disciplinas e areas de conhecimento. Sao
exemplos de técnicas qualitativas as analises de
Conteido e de Discurso. Enquanto a Analise de
Contetdo se mostra disseminada no campo da
administracdo e do Marketing, os estudos que
utilizam a Andlise de Discurso ainda podem ser
considerados incipientes. De um modo geral, tem-se
que a Analise de Conteldo se limita @ materialidade
linguistica ou aos elementos textuais de uma ou mais
narrativas, considera a linguagem como um
elemento transparente e utiliza a categorizagdo como
forma de sistematizacdo, inclusive de modo
guantitativo. J& a Analise de Discurso é uma técnica
gue extrapola a materialidade linguistica ao
considerar ndo somente o conteildo de um discurso,
mas 0s demais elementos que o envolvem, tais como
estilo, contexto, histérico, além de dados empiricos
observados na linguagem corporal ou gestual de
quem o profere. A Andlise de Discurso toma a

linguagem como parte de um processo de
constituicdo histérico-social e ideolégico, ou seja,
leva em consideracao o sujeito que produz o discurso
e as condi¢cdes em que é produzido. Assim, vai em
busca dos conflitos, relacbes de poder, constituicdo
de identidade, dentre outros elementos. A principal
diferenca entre as analises de contetdo e a de
discurso é que a primeira trabalha somente com o
conteddo do texto, enquanto a segunda aborda o
sentido do discurso e outros elementos extratextuais
(Caregnato & Mutti, 2006; Rocha & Deusdara,
2005; Bardin, 2004; Pechéux, 2011).

Um ponto passivo que retine a concordancia
da maior parte dos autores que defendem a validade
dos estudos qualitativos é a recomendacao da préatica
de triangulacdo (Paiva Junior et al., 2011;
Eisenhardt, 1998; Yin, 2001; Lather, 1986; Bruni,
2005; Stake & Trumbull, 1982; Flick, 2004).
Basicamente, entende-se por triangulacdo a
utilizacdo de diferentes fontes de dados, métodos de
pesquisa ou até mesmo teorias, para explicar um
determinado fenémeno. A medida que os achados
oriundos de uma abordagem  confirmam,
complementam a andlise ou trazem novas
interpretagcdes ao que foi encontrado por meio de
outra, o pesquisador amplia suas conviccGes em
direcdo a compreensdo do fenémeno como um todo.
Contudo, mesmo quando a triangulacdo ¢é
recomendada, verifica-se que ha duas correntes de
pensamento divergentes. Se por um lado, entre os
pesquisadores qualitativos que acreditam na
existéncia de uma Unica verdade a triangulacdo pode
ser usada como uma forma de validagdo
convergente, por outro, entre os que defendem que
ndo existe “a verdade”, a triangulagdo funciona
como um mecanismo para ampliacdo da
compreensdo sobre o fendmeno estudado e para
minimizacdo de possiveis vieses de subjetividade,
que sdo reduzidos com a utilizagdo de mdltiplas
fontes de dados, pesquisadores, métodos e teorias
(Flick, 1992). Apesar de Teixeira, Nascimento e
Carrieri  (2012) defenderem a triangulacdo
paradigmatica em estudos sociais, a andlise das
publicaces brasileiras da Administragdo revelou
que a pratica mais comum é a triangulacdo
metodoldgica.

Duas recomenda¢bes aos  “estudos
ideologicamente abertos” sdo a reflexibilidade e a
validagdo junto aos informantes-chave. A
reflexibilidade implica em uma atitude de auto
avaliagdo por parte do pesquisador, envolvendo
reflexdo sobre sua influéncia no processo de coleta e
andlise de dados. Por outro lado, a legitimacdo dos
resultados de um estudo qualitativo também pode ser
reforcada pela préatica do retorno do pesquisador ao
campo e da confirmac&o de seus achados junto a uma
parte dos informantes que participaram da pesquisa.
Considerando que os estudos qualitativos
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geralmente abordam elementos intersubjetivos
ligados a conhecimentos tacitos, percepcles e
experiéncias, o retorno ao campo e a apresentacdo
dos primeiros resultados da pesquisa junto a alguns
informantes pode ampliar a coeréncia entre as
interpretacdes do pesquisador e a realidade
intersubjetiva vivenciada no dia a dia do publico
investigado (Lather, 1986; Junior et al., 2011; Flick,
2004).

Outra recomendacdo recorrente para
reduzir o viés de subjetividade dos estudos
qualitativos é o envolvimento de mais de um
pesquisador na investigagdo (Brannen, 2011,
Eisenhardt, 1998). Além destas recomendacoes, é
desejavel que o pesquisador seja transparente na
descricdo do seu percurso metodoldgico, zelando
pela exposicdo dos processos e corpus de pesquisa
(Eisenhardt, 1998).

As discussdes que caracterizam os jogos da
verdade ndo se limitam a anélise dos critérios que
legitimam ou conferem credibilidade aos estudos
qualitativos. A discussdo sobre o alcance dos
resultados deste tipo de pesquisa envolve a
determinacdo de sua utilidade, e consequentemente,
de seu valor para este campo de estudos.
Demonstrando apego aos ideais positivistas, ha
autores que defendem a possibilidade de
generalizacdo a partir de estudos qualitativos que
envolvem a andlise de mais de um caso ou contexto
(Yin, 1981; 2001; Brannen, 2011, Marcus, 1995;
Noblit & Hare, 1988). Yin (2001) defende que os
estudos de caso multiplos podem contribuir para a
geracgdo de teorias de médio alcance. Considerando
que os casos analisados guardam caracteristicas
similares, o autor afirma que este tipo de
investigagdo permite estabelecer ‘“generalizacdes
teoricas”, o que significa propor uma rede
nomolégica que seja considerada valida para
contextos similares ao investigado. Complementar a
ideia de que estudos de casos multiplos podem gerar
algum tipo de generalizacdo, Ruddin (2006) chama
atencdo para os critérios de selecdo dos casos a serem
analisados e da importancia da avaliacdo dos “casos
criticos”.

Quanto aos estudos etnograficos, nota-se
uma série de trabalhos que discutem a possibilidade
de generalizacdo (Brannen, 2011, Marcus, 1995;
Noblit & Hare, 1988; Batinga & Andrade, 2016).
Brannen (2011) traga um paralelo entre os estudos de
casos multiplos e investigagdes etnogréficas que
envolvem a imersdo do pesquisador em diferentes
cenarios para demonstrar a possibilidade de gerar
teorias de médio alcance. Similares a esta
proposicdo, Marcus (1995) apresenta o conceito de
Etnografia Multisituada e Noblit e Hare (1988)
defendem a nocdo de Metaetnografias. Enquanto a
Etnografia Multisituada envolve um esforgo
coordenado de investigagdo em multiplos contextos,

a Metaetnografia sugere que a analise de um
conjunto de estudos etnograficos realizados em
contextos ou com objetivos similares possam gerar
um actmulo de conhecimento, que ultrapassaria a
simples descricdo de um cenario ou fenémeno.

Seguindo uma linha menos comprometida
com o positivismo, Ruddin (2006) é enfatico ao
defender a possibilidade de generalizacdo a partir de
estudos de caso e advogar pela sua contribuicao tanto
no ambito  pratico-aplicado, quanto  para
extrapolagdes tedricas. “E correto dizer que um
estudo de caso é um exame compreensivo de um
exemplo Unico, mas ndo é verdade dizer que um
estudo de caso ndo pode prover informacdes
confidveis sobre uma categoria mais ampla.”
(Ruddin, 2006, p. 799 - Traducdo nossa). Baseado na
nocdo de falseabilidade, o autor resgata o que chama
de “forma negativa de generalizar”, afirmando que o
estudo de caso pode testar determinadas leis ou
teorias e comprovar a sua falsidade, seguindo a
I6gica de que “se ndo ¢ valido para este caso, ndo é
certo que serd para os demais”. Ainda nesta linha,
Stake e Trumbull (1982) defendem a validade dos
estudos qualitativos e se apegam a sua capacidade de
descricdo para propor o que chamam de
“generalizagdo naturalistica”. Nesta proposta os
autores invertem uma das Idgicas da generalizacao
ao defenderem que ndo caberia aos pesquisadores
estabelecer o alcance dos achados deste tipo de
estudo. Desta forma, a generalizacdo seria realizada
pelos leitores que consomem as informacdes
oriundas de estudos desta natureza, e de forma
andloga a proposta da Metaetnografia, estabelecer
suas proprias conclusdes e seu alcance.

Por fim, vale resgatar os argumentos
nominalistas sobre as generalizagcbes. No
nominalismo a generalizagdo é vista como utopica,
uma vez que nao ha a crenga em uma Unica e estavel
realidade. Considerando a natureza historica,
contextual, subjetiva e dindmica envolvida nos
elementos de interesse das ciéncias sociais, a visdo
nominalista defende que as regras da Ciéncia
Positiva de Comte, inspiradas nos métodos das
ciéncias naturais, ndo podem ser utilizadas para
compreensdo do comportamento humano e dos
fendmenos sociais. Na esteira deste pensamento,
verificam-se movimentos de defesa dos estudos
interpretativos qualitativos, no sentido de demostrar
sua capacidade de obtencdo de compreensfes mais
contextualizadas, sua capacidade de realizar
descobertas, a possibilidade de falseamento e de
obtencdo de contribuicBes tedricas a partir de
estudos desta natureza (Ruddin, 2006; Stake &
Trumbull, 1982; Brannen, 2011; Batinga &
Andrade, 2016; Langley, 1999).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista a urgéncia por perspectivas
de pesquisa capazes de explicar os fendmenos
contemporaneos de  Marketing de  modo
contextualizado, histérico e reconhecidamente
influenciados por elementos simbélicos e culturais
que norteiam as relacdes de mercado, o presente
ensaio demonstra que a discussdo metodoldgica
acerca dos estudos qualitativos deve ser precedida
por uma andlise epistemoldgica. A auséncia desta
discussdo tende a legitimar os critérios de avaliagdo
do conhecimento oriundos da corrente de
pensamento dominante e fecha as portas para
abordagens distintas, capazes de renovar e oxigenar
os estudos de Marketing com novas ideias, oriundas
de outros olhares sobre 0 mundo e sobre 0 processo
de construcéo do conhecimento.

Sobre as acusacOes de falta de orientacdo
gerencial aos estudos qualitativos, tem-se que tal
critica ndo faz sentido nem mesmo quando se assume
o0 paradigma funcionalista, uma vez que um de seus
elementos centrais € a busca pela utilidade do
conhecimento gerado. Por envolver anlises
contextualizadas e profundas em cenarios ou grupos
especificos, estudos de caso e etnografias se
mostram aderentes a processos de pesquisa-acdo ou
de estudos dirigidos a analise de uma Gnica empresa,
marca, produto ou publico. Por outro lado, como os
estudos interpretativos estdo amparados no
nominalismo e na concepcdo de um mundo
fragmentado, rejeita-se a ideia de estabelecer
qualquer tipo de orientacdo gerencial genérica, uma
vez que tal pratica pressupde que, mesmo nao
havendo nenhum tipo de generalizacdo dos
resultados em termos de universo pesquisado ou de
teoria, as empresas deveriam apresentar problemas e
condicBes similares, para que pudessem haver
recomendacgdes universais capazes de orientar o
processo de tomada de decisdo em qualquer
organizacdo. Sendo assim, é nossa posi¢do que, ao
discutir os fenbmenos de mercado e permitir que se
tenha acesso ao mundo intersubjetivo, simbélico e
cultural, caberia aos tomadores de decisdo tirar suas
préprias conclusdes sobre os desafios especificos de
sua empresa ou instituicdo e conduzir, a partir de
suas proprias convicgdes, a trajetdria da organizacéao.

No que diz respeito a pratica da pesquisa
qualitativa-interpretativa, a analise da literatura
sugere uma série de recomendacdes, que precisam
ser avaliadas caso-a-caso. S&o elas: triangulagédo
(métodos, fontes de informagdo, teorias e
paradigmas), manutencdo da ldégica indutiva,
reflexibilidade do pesquisador, participacdo de mais
de um pesquisador, confirmagdo com informantes
chave, que a pesquisa tenha flexibilidade para sofrer
ajustes ao longo de sua execucdo, uso de técnicas
consolidadas de coleta e anélise de dados, exposicéo

dos processos e corpus de pesquisa e a confrontagcdo
entre seus achados e as teorias existentes. Assim, em
concordancia com Lather (1986) entende-se que 0s
estudos qualitativos precisam garantir elementos que
legitimem seus resultados e protejam o0s
pesquisadores de si  mesmos. Contudo, &
fundamental que as definicGes metodolégicas da
pesquisa sejam mais dirigidas para a compreensao
do fendmeno estudado e estejam menos orientadas
pela crise de legitimidade enfrentada por estudos
desta natureza.

Se a partir dos critérios funcionalistas, ha
argumentos e proposicdes que defendem que o
método qualitativo pode contribuir para a construcao
de teorias e testes de falseamento, as tradicdes
oriundas de outros paradigmas rejeitam a existéncia
de uma realidade objetiva e a possibilidade de tratar
os fenbmenos sociais a partir dos pressupostos
oriundos das ciéncias da natureza. Decerto que tratar
0s estudos qualitativos como esforgos meramente
exploratérios ou  representa uma  defesa
paradigmatica que inibe a construgdo de um campo
multidisciplinar, ou se apresenta como uma
limitagdo da compreenséo filoséfica acerca dos
elementos que fundamentam e amparam qualquer
empreendimento cientifico.

Sobre a dicotomia paradigmatica, advoga-
se pela superacdo de uma visdo binaria entre as
possibilidades ontoldgicas, epistemoldgicas, de
natureza humana e metodoldgica para os estudos
sociais. Na esteira das propostas que defendem o
empoderamento do pesquisador, verifica-se que a
visdo pos-moderna da ciéncia e dos meios de
obtencdo de conhecimento abre um leque de
possibilidades para que o pesquisador possa definir
a perspectiva epistemolégica da investigacao,
amparado em pontos intermediarios e ndo somente
nos extremos das abordagens subjetivas ou objetivas
das ciéncias sociais. Para tal, é sine qua non que a
comunidade académica esteja familiarizada com a
discussdo epistemolédgica e filosoéfica sobre a
construgdo do conhecimento.
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