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O método

Neste capitulo, sBo discutidos os procedimentos metodolégicos seguidos
para a redizacdo da pesquisa. Especificamse universo e amostra definidos para o
estudo, e lisam-se os critérios utilizados para selecdo dos sujeitos, definem-se os
métodos usados para a coleta de dados, mostram-se 0s processos seguidos para o
tratamento e para a andise de dados. Ao find do capitulo, sfo discutidas
dificuldades e limitagBes encontradas durante a pesquisa.

Os dicerces metodologicos para fundamentacdo da presente tese foram
previamente publicados na Revisa de Administracdo de Empresas (Carvadho &
Vergara, 2002a) e levados a assembléia do BALAS (Carvalho & Vergara, 2002b).
Os procedimentos sugeridos nestes artigos foram gplicados em outras pesquisas
gue objeivavam investigar nd a iluminagdo, porém um outro demento
fundamental do cen&io de sarvicos a misica (ver: Cavaho, Hemas & Motta,
2001; Carvaho, Silva& Motta, 2002).

7.1.
Etapa 1: definicdo dos depoentes e informantes

7.1.1.
Tribalismo urbano

Os cenaios de servicos anda sio largamente orientados para a
maximizagdo funciona do espago e para a satisfacdo de um consumidor isolado.
Por outro lado, de acordo com a perspectiva pés-moderna, se os cenarios de
sarvigos assumirem um papel de suporte socia, ees poderéo ser percebidos como

lugares dos grupos subculturais urbanos para consagragdo de seus rituais de
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integracd e reconhecimento (Cova, 1997; Gottdiener, 1994; Kozinets, 2001;
Lengler & Cavedon, 2001; McAlexander & Schouten, 1998).

Na sociedade pos-moderna, 0 comportamento de consumo delinea-se,
sobretudo, como um processo de aquisicBo de simbolos e imagens percebidas em
um produto ou servico (Wolff, 2002), por meio da posse do qua o individuo
identificarse perante um grupo de referéncia (Cova & Cova, 2002; Pépece, 2000;
Sherry, 2000). O consumo auaria nas sociedades capitalistas ocidentais como
uma espécie de “operador totémico’, capaz de classficar individuos em grupos
cujas motivagdes de compra poderiam ser mapeadas a partir da triade “individuos
— grupos de referéncia— produtos ou servicos’ (Jaime Jr, 2000, p. 6).

A expressio “tribo urbana’ — caso particular da segmentacdo de base
psicografica (Weingein, 1995) com base em auto-conceito (Reed 11, 2002) —
traduziria a caracterizagdo mais apropriada para 0s segmentos de mercado que se
pretendeu destacar na presente pesquisa: comunidades de consumidores em que a
unido de seus membros se da por lagos emocionais, estilos de vida, identificacdo
com subculturas e préticas de consumo comuns (Chia, 1995; Cova & Cova, 2002;
Kotler, 2000; Muniz & O Guinn, 2001; Schouten & McAlexander, 1995).

Eda visdo do tribdismo acompanha a via cibernética do pos-modernismo
(Thompson & Troester, 2002), que reeta a idda de um individuo auténomo,
centrado, com uma identidade segura como centro do universo socid (Alvesson &
Deetz, 1999), adotando a perspectiva do consumidor fragmentado e descentrado
(Allan, 2000; Kumar, 1997; Pépece, 2000; Sherry, 2000).

O individuo pés-moderno constréi e compde sua identidade por meio de
simbolos culturais, vadendo-se de referéncias de consumo em um universo onde
reinam o contraste, a confuséo e o0 ecletismo, e tudo pode ser montado de acordo
com a sua vontade (Brown, 1993; Cova, 1997; Cova & Badot, 1995; Lipovetsky,
1994; Reed |1, 2002): o individuo da sentido & sua vida por meio do consumo, néo
somente de produtos, mas principdmente de experiéncias e rituais (Canevacc,
2001; Castro, 2001). Os ambientes de servicos a que acorrem 0s clientes
representantes do tribaismo urbano gerdmente comportam cen&ios tematicos
(Boje, 1995; Creighton, 1998; Wadlendorf et al., 1998), os quais funcionam como
palco para o espetaculo da comunicacdo de consumo tribal.

Tribos urbanas agpontam para outra preocupacd0 comum tanto dos
pesquisadores pos-modernistas quanto dos fenomenoldgicos. Para os adeptos da
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femomenologia, a natureza dos participantes do estudo € de importancia crucid,;
preferencidmente, esta abordagem indica, como sujeitos de pesquisa, individuos
Ou grupos de caracteridicas sngulares e que estggam envolvidos em experiéncias
amilares (Ray, 1994; Van Manen, 1990).

7.1.2.
Grupos pesquisados

A perspectiva pdés-modernista € fundamentd para que se compreenda como
foi determinada a escolha das empresas para a redizacdo do estudo de campo.
Optou-se por organizaches que atendessem da maneira mais adequada possivel
aos seguintes requistos. (1) lojas de servigos, (2) com gestdo e capitd nacionals,
(3) que exercam segmentacdo de mercado baseada na visdo de tribo urbang; e (4)
cya adminidragdo mantenha — consciente ou  inconscientemente —  uma
preocupacdo com a semiose do espetéculo.

Os publicos aendidos peas empresas deveriam ser  condtituidos por
representantes de segmentos de mercado diferentes, seguidores de culturas
diversas e edtilos de vida contrastantes. Acredita-se, entretanto, que somente duas
dentre as nove empresas pesquisadas aenderam perfeitamente aos quatro
requisitos edipulados. As sete organizacbes rettantes, todavia, certamente
preencheram ao menos trés dos quatro pontos possives.

A preocupacdo adicional do pesquisador em relacdo a selecéo das empresas
foi com uma forte diversdade de lojas e com o contraste entre elas. O propdsito
desta escolha bastante criteriosa era buscar reforcar as contribuicbes da pesquisa
para a disciplina de Marketing: com a comparacdo, a agproximagdo, a reunido ou a
fusio das percepgdes de consumidores sobre ambientes aparentemente t&o
disantes e, a patir dai, com a eventud obtencdo de denominadores comuns,
eperava-s£ que a interpretacdo dos resultados ganhasse maior dgnificacdo e
rlevancia (Yin, 1994).

Entende-se igudmente que a experiéncia interdtiva com o ambiente do
servico comporta a participacd ndo somente de consumidores, mas também de
prestadores de servicos, cujas percepcdes sobre 0s cenarios e sobre os proprios

consumidores sd0 essencias paa que o fendmeno possa s mehor
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compreendido. Assim, em cada loja escolhida de acordo com os critérios citados,
cada um dos representantes dos trés grandes grupos de participantes dos encontros
estudados — consumidores, gerentes de loja e vendedores — teve dados colhidos e
tratados de maneira particular (Arnould & Price, 1993).

Condderando estes trés grupos de sujeitos, definiv-se uma amodra
sdecionada de acordo com critérios de representatividade ndo probabiliticos
(Remenyi et al., 1998), por tipicidade (Aaker, Kumar & Day, 2001; Creswell,
1998) e por conveniéncia (Motta, 1999; Sheth, Mitta & Newman, 2001). A
exigéncia da tipicidade foi satisfeita pela slecéo de consumidores representativos
dos segmentos ou das tribos urbanas caracteristicas dos ambientes, ainda que,
eventuamente, tenham Sdo incorporados a amostra 0s acompanhantes destes
individuos durante o momento da entrega do servico. A conveniéncia foi
regponsvel pela sdecdo das pessoas que se encontravam no ambiente no
momento da observacdo de sua interacdo com o cenario da empresa (Arnould &
Price, 1993; Carvaho, Hemais & Motta, 2001), critério que vaeu tanto para os
clientes quanto para os vendedores e gerentes.

7.2.3.
Amostragem e representatividade

Ndo exigem regras especificas capazes de estabelecer com precisdo o
tamanho de uma amostra para um estudo empirico, principalmente em se tratando
de pexquisa quditativa (Kerlinger & Lee, 2000; Remenyi et al., 1998). Para a
presente pesquisa, defende-se que o trabaho com segmentos de mercado que
goreentam  dta diversdade demanda amostras volumosas: “a medida que
aumenta a variabilidade (...) o tamanho da amostra também precisa crescer”
(Adker, Kumar & Day, 2001). Por outro lado, duas questbes fundamentais
edimularam a ado¢do de uma amosira relativamente grande: (1) a necessdade de
credibilidade para a pesquisa e (2) o caréter exploratorio do estudo.

A necessidade de se estudar a natureza essencia de um Unico fendmeno,
porém comum a varias Stuacies e empresas de servicos, encaminhou a pesquisa
em direcdo a “dindmica holistica de muiltiplos casos’ (Yin, 1994, p. 39): a atencéo

do pesquisador edta voltada para um foco centra de andlise — a experiéncia das
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pessoas com a iluminagdo — que deve ser observado de maneira ampla e integrada,
em muitas ocasifes. A logica subjacente ab uso de casos multiplos envolve (a) a
busca por resultados smilares nas diferentes Stuagtes, e (b) a producdo de
resultados contrastantes, mas por razdes essencialmente semelhantes.

A metodologia do estudo de casos é particulamente relevante quando
interessa a0 pesquisador ganhar familiaridade com questbes complexas elou de
dificil acesso (Toma, 2000; Yin, 1994). Para que se possa visudizar os padrfes
que caracterizariam o fendmeno em estudo (Helgeson, 1994; Thompson,
Locander & Pollio, 1989), recomenda-se agregar evidéncias de nove a doze casos
com forte diversdade (Yin, 1994).

Edta perspectiva remeteu a edtratégia de amostragem por variagdo maxima
(Patton, 1990), ou sga, a preocupacao principa do pesquisador, a0 buscar a
tipicidade e a conveniéncia da amostra, deve ser com a heterogeneidade entre os
grupos de sujeitos. A representatividade dos casos ndo estd relacionada ao
tamanho da amostra, “mas a sua capacidade de proporcionar o entendimento de
outros casos’ (Viera et al., 2002a, p. 1). Desta feita, quaisquer padrbes comuns
gue nascam da ampla variabilidade amostra so vaiosos para que se possa chegar
aos sgnificados essencials do fendbmeno em evidéncia

Os consumidores, fulcro da pesquisa, foram encontrados em nove empresas
diferentes, acreditaese que este tenha sSdo um nimero razodvel para que se
pudesse obter um panorama suficientemente variado e rico de tribos urbanas e de
ambientes temdticos diferentes. Em cada loja, foram abordadas entre 8 e 10
clientes, perfazendo um total de 79 consumidores.

Por experiéncias préviass em pesquisa sobre cen&ios de servigos, com
clientes presentes no ambiente de servico (Carvalho, Hemais & Motta, 2001,
Carvaho, Slva & Motta, 2002; Carvalho, Tigre & Carvalho, 2002), supunha-se
que 0s consumidores ndo iriam oOferecer, durante a interagdo com 0Os
pesquisadores, tanto tempo para a entrevita quanto se poderia idedizar (ver:
Aaker, Kumar & Day, 2001). Assm, preferiuv-se colher muitos depoimentos e
gproveitar trechos menores de cada um dees do que indgtir em entrevistas mais
longas, porén sem tanta disponibilidade e espontaneidede por pate dos
respondentes. Ainda assm, foram regidradas entrevisas com mais de quinze

minutos de duracéo.
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O gerente de cada uma das 9 lgjas também foi entrevistado, assim como
dois vendedores ou atendentes presentes no ambiente, somando-se aos relatos dos
79 clientes os depoimentos de 9 gerentes e 18 atendentes. No total, foram colhidos
0s depoimentos de 106 pessoas, entre consumidores, gerentes e servidores.

A fenomenologia defende que nem mesmo o tamanho da amostra pode ser
previamente fixado (Mahotra & Peterson, 2001; Morse, 1994): a coleta deve
abranger o volume de dados necess&rios para que 0 pesquisador possa aingir una
compreensio satisfatoria do fenbmeno; a amogtra deve ter seu tamanho atrelado
unicamente a0 julgamento do pesquisador acerca da saturacéo repetitiva dos
temas que surgem nos relatos (Goulding, 2000; Remenyi et al., 1998). Também é
importante recordar que tanto o trabaho com amostras grandes, quanto a
dindmica de casos multiplos, costumam ser escolhas metodolOgicas voltadas para
conferir mais robustez aos estudos de base qudlitativa (Patton, 1990; Yin, 1994).

Acredita-se que a saturacdo repetitiva tenha ocorrido, na presente pesquisa,
por volta da s&ima ou da oitava rodada de entrevistas. Asim, o trabaho de
canpo poderia ter ddo interrompido na oitava empresa. Escolheu-se trabahar
com mais uma empresa somente por causa da indicacdo de Yin (1994) que, como
se viu, acredita que o nimero ideal de unidades de andise para 0 méodo de casos
multiplos Stue-se entre 9 e 12 empresas. Essa escolha se mostrou acertada, pois a
nona empresa goresentava uma enorme riqueza de estimulos luminosos, os quais
geraram depoimentos bastante dgnificativos, ainda que ndo se tenha detectado

nenhum elemento novo, umavez que a saturagdo ja havia ocorrido de fato.

7.2.
Etapa 2: coleta de dados

7.2.1.
Passo 1: revisdo bibliogréafica

A relacdo do méodo fenomenolégico com a teoria congrdi-se em dois
momentos principais (Churchill & Wertz, 1985, Morse, 1994; Ray, 1994): (a)
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guando as teorias guiam O processo de pesquisa, principdmente nas fases inicias
de estudo, ou sgja, quando se procura montar um quadro tedrico de referéncia; (b)
guando findmente as teoriass emergem do processo reflexivo propiciado pela
andlise dos dados do trabalho.

Além de manter uma preocupacdo permanente em compreender a esséncia
de uma dada sStuacdo socid, a pesquisa fenomenoldgica também deve procurar
preencher as lacunas presentes na teoria exisente, tarefa que costuma exigir
extensas revisdes de literatura (Creswel, 1998; Ichikawva & Santos, 2001,
Remenyi et al., 1998; Yin, 1994).

Na revisio bibliogréfica, predominou, assm, o enfoque na iluminacéo
durante 0s processos interativos de encontros entre prestacdo e consumo de
SVigos nos cenarios das empresas. Edta tarefa foi iniciada em trabahos prévios
(Carvdho & Motta, 2000; 2002a; 2002b; Carvaho, Motta & Carvaho, 2002) e
aqui foi ampliada e aprofundada, principdmente por meio do didogo com estudos
gue transcendem a esfera da disciplina do Marketing.

Em acordo com os critérios delineados por Gil (1988) para a determinacéo
dos objetivos de uma pesquisa bibliografica, a pesquisa priorizou para a
condrucdo de seu quadro tedrico referencia fontes que permitissem: (@) a
redefinicdo do problema, para que se pudesse proporcionar uma melhor visdo do
objeto de estudo; e, em seguida, (b) a obtencéo de dados em resposta ao problema
formulado.

Espera-se que a parte tedrica da pesquisa tenha sdo €eficiente para trazer
para 0 campo da Administracdo de Marketing, portanto, trabahos e estudos
tedricos de arquitetos, designers e decoradores de interiores, para que se possa
formar uma percepcdo mais ampla (Demo, 1985; Lévy & Authier, 1995) da
iluminacdo ambientd. A arquitetura, particularmente, modrou-se uma aea fértil
para a investigacdo dos espacos fisicos sob uma dtica pds-modernista (Dde &
Burrdl, 2002; Gottdiener, 1994; 1998). O cardter transdisciplinar da pesguisa
(Serva & Jame J, 2001) também demandava que fossem abordadas questBes
pertinentes a0 universo das Artes Cénicas, da Antropologia, da Fisca, da
Biologia, da Medicina e das &eas socid e ambientd da Pscologia A teoria foi
entendida, contudo, como mas uma ferramenta para direcionar as investigagoes

no campo (Morse, 1994).
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7.2.2.
Passo 2: preparando o trabalho no campo

O estudo de campo € uma investigacdo cientifica voltada para a descoberta
de relagbes e de interagbes entre as varidveis socioldgicas e psicoldgicas que se
gpresentam nas edruturas socias reais (Kerlinger & Lee, 2000; Remenyi et al.,
1998; Rodrigues, Assmar & Jablonski, 2000; Vergara, 20009). A pequisa é
conduzida no ambiente naturad em que se desenrola 0 fendmeno que se desga
investigar (Patton, 1990; Rodrigues, Assmar & Jablonski, 2000). O objetivo da
pesquisa empirica é tornar mais frutiferas as discussdes, conferindo as reflexdes
maior base subgtantiva (Mills, 1982).

A presente pesquisa pretendeu fundamentar suas discussdes na obtencdo de
medidas perceptuais subjetivas  (Blossom, 2002; Kerlinger & Lee, 2000;
LeCompte, 2000; Mendonga, 2001; Motta, 1999; Révillion, 2001) com os
participantes do encontro de servigos. O pressuposto ajui defendido basaia-se nas
iddas de que (1) o aprendizado cientifico “envolve um processo gradud de
entendimento dos dgnificados e das experiéncias vividas pelos pesquisados’
(Santos, 1994, p. 33); e (2) os consumidores, 0s gerentes e 0s vendedores s 0s
melhores avdiadores das suas experiéncias individuais (Lévy & Authier, 1995),
pois “suas percepcdes congituem uma redidade prépria, cujo acance é limitado
para avdiadores externos’ (Motta, 1999, p. 3). Os fendmenos organizacionas
podem ser compreendidos e descritos de muitas maneras diferentes (Morgan,
1996; Stablein, 2001), mas deve-se empreender um esforco para compreender 0s
consumidores como criadores de significados (Otnes, McGrath & Lowrey, 1995;
Sherry & Schouten, 2002).

Os resultados assm gerados ndo podem ser obtidos por procedimentos
edatisticos e remetem a dindmica quditativa de pesquisa, em que tanto as
perguntas quanto as respostas rejeitam padrbes (Fassnacht, 1982; Godoy, 1995;
Miles & Huberman, 1994; Rocha & Ceretta, 1998; Schembri & Sandberg, 2002;
Van Maanen, 1979; Van Manen, 1990). A pesquisa nao-podtiviga confia
esencidmente em coletar evidéncias empiricas a partir de um ambiente téo
naturd, ndo-manipulado e nd&o-controlado quanto possivedl  (Arnould &
Walendorf, 1994; Patton, 1990; Remenyi et al., 1998; Seamon, 1984). Em
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momento agum se tentou, portanto, fazer manipulacdo dos layouts das lojas
(Janiszewsky, 1998), ainda que edta fosse a escolha mais légica paa um
experimento que Seguisse os preceitos cientificos classicos.

Estudos quditativos sd0 processos de investigacdo eaborados para
posshilitar uma mehor compreensdo de uma dada probleméica socid em
contextos locais (Miles & Huberman, 1994; Milliken, 2001). Baseando-se em
determinada tradicdo metodoldgica, 0 pesquisador eshoca um retrato holistico da
Stuacdo (Remenyi et al., 1998), analisando narrativas e depoimentos dos atores
socias (Gummesson, 2001), conduzindo seu estudo em um ambiente red. Em
Marketing, a maor vantagem da utilizacdo de pesgusa quditativa € poder
“descobrir 0 que o consumidor tem em mente’ (Aaker, Kumar & Day, 2001, p.
206): sentimentos, pensamentos, intencbes e comportamentos passados seriam
agumeas das varidveis que podem ser obtidas por meio dos dados qualitativos.

A pexquisa quditativa emana da prépria escolha por uma perspectiva
fenomenoldgica (Churchill & Wertz, 1985; Kerlinger & Lee, 2000; Moreira,
2002; Santos, 1994) e caracteriza-se por trés fundamentos principais. (1) o
conhecimento € congtruido ativamente e surge do exame dos congtructos internos
das pesoas, manifestados na linguagem; (2) o pesquisador confia em uma
dindmica de observacdo e busca manter intactas as perspectivas dos participantes,
(3) o investigador procura descrever e interpretar as formas pelas quais as pessoas
relacionam experiéncias (0 fendbmeno que o sujeto vivenciou), dgnificados
(aquilo que ele acredita ter experimentado), linguagem (aquilo que ee diz ter
vivenciado) e comportamentos (0 que ele fez durante a experiéncia).

A metodologia proposta seguiu uma abordagem rigorosa da pesquisa
quaitativa, com a utilizacdo sstemédtica de procedimentos cientificos (Ichikawa &
Santos, 2001; Marconi & Lakatos, 2000; Patton, 1990), em uma dindmica que
envolveu 0 uso, a colecdo e a interpretacdo de uma gama de materid empirico,
coletado e anadlisado por multi-méodos (Arnould & Wallendorf, 1994; Creswell,
1998; Harris, 1996; McGrath, 1998; Morse, 1994; Zaltman, 1996). No estudo das
interacOes em Stuacdes de servicos, recomenda-se fortemente o uso de métodos
muiltiplos de coleta de dados (Gilmore & Carson, 1996).

Formas muitiplas de coleta e tratamento de evidéncias SGo importantes para
que o pesquisador tenha oportunidade de empreender o procedimento de
triangulacéo (Crawford, 2002; Riege, 2003; Sherry & Schouten, 2002; Viera et
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al., 20029), ido €, adotar varias medidas para 0 mesmo fendbmeno, para buscar
modos de convergéncia e corroboragcdo para os resultados, a propor¢do que eles
surgem. A triangulacéo é um protocolo necessario para que métodos aternativos a
escola hipotético-dedutiva tenham sua credibilidade posta a prova (Nicolao, 2002,
Riege, 2003). Abole-se, conquanto, o fetichismo do méodo e da técnica, qualquer
norma de procedimento cuja rigidez cause entraves a reflexd e a imaginagdo do
pesquisador (Mills, 1982). Exemplos de triangulacdo para a pesquisa seriam: (8)
compartilhar a observacdo do fenbmeno com outras pessoas, (b) comparar 0s
dados extraidos da observacdo com os dados obtidos pelas entrevidtas, e (C)
confrontar as perspectivas de diferentes pontos de vista, como para o caso de

clientes, gerentes e vendedores.

7.2.3.
Passo 3: aobservacao do fenédmeno

Os meos de coleta de informagbes em pesguisa quaitativa costumam
comportar a observacdo direta nos cen&ios das Stuagdes sociais do mundo real
(Arnould & Wallendorf, 1994; Cahill, 1996; Hunter, 2002; Kvade, 1983; Pierson,
1962; Sherry & Schouten, 2002; Tépia, 1984; Vieira et al., 2002a). O pesquisador
deve dirigir sua atencdo para as transacfes socials e para as interagbes entre
pessoas e eventos, sob uma Gtica naturdista, participaiva e interpretativa (Allen,
2002; Crawford, 2002; Holbrook, 1995; Jamal, 2003; Lengler & Cavedon, 2001,
Smigin & Foxal, 2000; Villardi, 2002).

Em reacdo aos métodos e procedimentos especificos de pesquisa para o
estudo de campo, buscou-se a predomindncia da observacdo em relacdo a
experimentacdo  (Gil, 1987; Gummesson, 2002; Mattsson, 1994; Yin, 1994,
Zeithaml & Bitner, 2003). O méodo observaciond difere do experimenta em um
aspecto principd: nos experimentos, o cientista toma providéncias para que
aguma coisa ocorra e depois observa aguilo que se segue; nos estudos por
observacdo, ndo se exige que 0 pesquisador domine, controle ou conhega todas as
variavels envolvidas, esperando-se dele principdmente que observe o fendmeno,

abrindo-se caminho para uma interpretacdo posterior.
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Paa 0 estudo da luz, demento que se acreditava, antes do trabaho no
canpo, ter uma percepcdo naturamente fugaz e pouco papavd peos
participantes das experiéncias de servicos (Wekefidld & Baker, 1998), eram
previgas dificuldades para a obtencdo de depoimentos verbais pelos sujeitos da
pesquisa. A esséncia do fendmeno pesquisado — como € caracteristico do estudo
de ambientes fiscos (Patton, 1990) — parecia ter mais possibilidades de captura
por meio da observacdo do comportamento ndo-verba das pessoas (Cavedon,
2001; Raffd, 1996; Ross & Hor-Meyll, 2001; Sherry & Schouten, 2002; Sheth,
Mittal & Newman, 2001) do que pelo regstro dos relatos orais. Essa idéa acabou
mostrando-se pouco acertada: Nno campo, notou-se que apesar da luz ter realmente
uma percepcdo mais dificil pelos consumidores, foram produzidos relaos oras
auficientes para que os registros de observacdo pudessem ser reservados para
compor um segundo plano na visudizacdo dos resultados.

De quaquer modo, as vistas as lojas foram acompanhadas por mdltiplos
observadores (Patton, 1990; Yin, 1994), cujas preocupacOes estavam voltadas
para empreender leituras do comportamento manifesto. Aos observadores
solicitorse que se misturassem aos clientes da loja e buscassem por padrdes
cognitivos e comportamentals de interesse para a pesquisa (Aaker, Kumar & Day,
2001). Note-se que a observacdo direta € particularmente apropriada quando se
eda interessado nas interagcbes de natureza socio-técnica (Arnould & Wallendorf,
1994; Yin, 1994). Pediu-se que os observadores adotassem a conduta coberta ou
camuflada (Patton, 1990), de forma a minimizar a posshilidade de que os sujetos
observados agissem diferentemente por saber que estavam sendo observados.

Um ponto que deve merecer atencdo especid diz respeito a constatacéo de
gue a experiéncia humana com a espacididade ndo é somente raciond ou
emociona, mas também fisica e corpora. Um dos grandes méritos da abordagem
fenomenoldgica seria a possibilidade de captura dos comportamentos conhecidos
como “balés corpéreos’ (Seamon, 1984) — rotinas ou seqUéncias regulares em
termos de espaco, tais como aguelas que s8o0 manifestadas em lestaurantes ou em
feraslivres. Dai, também, aimportancia da observacéo para a pesquisa.

Ademais, 0 conceito de escutar o consumidor, crucid para a disciplina de
Marketing (Durgee, 1987; Faria & Wendey, 2000; Fennell, 1985), ndo pode estar
limtado a modalidade auditiva, um “bom ouwvinte’ deve escutar as pessoas
envolvidas na experiéncia, capturar 0os componentes afetivos e atitudinais dos
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envolvidos e entender os contextos por meio dos quais os informantes estdo
percebendo aquele fendmeno (Yin, 1994; Zatman, 1996).

Em acordo com a diretiva das observacOes repetidas (Yin, 1994), cada loja
fol vidtada cerca de cinco vezes nas primeiras ocasifes, a equipe de campo fazia
observagoes sobre o comportamento dos clientes e sobre o ambiente da logja — a
luz em paticula. Em seguida, eram colhidos os depoimentos de gerentes e
vendedores, durante as quais se tentava perceber as condutas ndo-verbais dos
participantes da experiéncia (Mattsson, 1994; Ross & Hor-Meyll, 2001; Stauss &
Mang, 1999). Em uma outra oportunidade, ocorriam as conversas com 0S
consumidores. Findmente, retornava-se a empresa para confirmar ou para
desconfirmar os relatos dos participantes da experiéncia, por meio de novas
observaches. Tais procedimentos foram detalhados no proximo capitulo, que fda
sobre a dindmica do trabalho no campo.

A conducdo das diversas entrevistas, como se verd a seguir, demandou
participacdo aiva por parte do pesquisador, uma vez que se pretendia interferir no
comportamento das pessoas no ambiente, chamando sua aten¢do para determinado
egimulo luminoso, por exemplo, ou pedindo que o individuo modificasse 0 rumo
de sua narrativa. Ainda assim, ndo se considera que esta postura possa caracterizar
a condicdo classica de observador participante (Kerlinger & Lee, 2000; Remenyi
et al., 1998; Yin, 1994). O pesquisador adotou, de fato, uma atitude de espectador
interativo (Mendonga, 2001; Vergara, 2000d8), condizente com a modalidade
atificid da observagdo paticipante (Gil, 1987): o observador integrou-se ao
grupo pesquisado (Casotti, 1999), mas ndo buscou desempenhar 0 papel de um
membro pertencente aguela comunidade (ver: Arnould & Walendorf, 1994;
Lengler & Cavedon, 2001).

7.2.4.
Passo 4: adinamica das entrevistas

A entrevigta é uma Stuacdo de interacdo face-a-face em que uma pessoa
propde a outro individuo questdes destinadas a obter respostas pertinentes ao
problema de pesquisa (Gil, 1987; Kerlinger & Lee, 2000; Pierson, 1962). A
perspectiva seguida na presente tese entende a entrevista como uma interacédo na
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qua existe uma relacéo ativa de tomada de papéis (Arnould & Wallendorf, 1994;
Crak, 1981; Rommetveit, 1981), em que 0 entrevisador comporta-se como um
ingrutor que conduz o rumo da conversa, mas deixa esgpaco para O
desenvolvimento do papd do entrevistado (K erlinger & Lee, 2000; Kvale, 1983).

O tipo de interacdo conduzida obedece a classficacdo de entrevista
focdizada (Aaker, Kumar & Day, 2001; Gil, 1987), semi-edtruturada e ndo
padronizeda (Kerlinger & Lee, 2000; Motta, 1999; Patton, 1990; Révillion, 2001).
Em outras paavras, 0s objetivos da pesquisa governaram as questdes propostas,
mes seu conteldo, sua seqUéncia e sua enunciagdo estavam nas maos do
entrevistador (Tépia, 1984). As peguntas ndo foram predeterminadas, ao
contrario, fluiram durante as entrevistas, em acordo com a idéa de que “a arte de
perguntar € a arte de pensar” (Ray, 1994, p. 129, traducéo livre). Quando se elege
como metodologia a abordagem fenomenoldgica, roteiros fechados sdo
inapropriados (Vergara, 2000a).

Entrevidtas focdlizadas sfo ideals para pesquisas que envolvem pessoas que
passaram por uma experiéncia especifica (Gil, 1987; Hunter, 2002). No caso da
pexquisa, 0 enfoque das perguntas seguiu O rumo das “questBes sensdrias’
(Patton, 1990): seu propdsito era permitir que 0 entrevistador acesse o aparato
sensorio do respondente, buscando compreender a perspectiva dos informantes
acerca daguilo que estava sendo visto, tocado, experimentado (Holbrook, 2000;
Zdtman, 1996). As questdes sensdrias sdo formuladas para permitir que os
depoentes descrevam os estimulos ambientais a que estdo sujeitos (Patton, 1990).

Pretendeurse que edas entrevistas fossem informais (Baker, 1998; Motta,
1999), ou sga foran entabuladas conversas livries com  consumidores
complementadas por observagbes de seus comportamentos (Arnould &
Wadlendorf, 1994), pois desgava-se acessar livremente os sgnificados gerados
pelos ambientes das lojas. O méodo também pbde ser estendido para o pessoa de
contato com o cliente, particularmente os gerentes de loja e os vendedores, sempre
mantendo-se  a preocupacdo de mobilizar as técnicas de entrevita que
permitissem aos informantes “contar Suas proprias higtdrias’, a0 invés de
responder a perguntas preestabe ecidas (Eccles, Hamilton & Elliott, 1999).

Entrevidas n&o padronizadas e ndo edtruturadas ndo sdo, de manera
aguma, casuas €das devem s tédo cuidadosamente plangadas quanto os
questionarios estruturados (Fischer, Gainer e Bristor, 1998; Kvade, 1983; Thorne,
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2001). O protocolo de entrevista geramente utilizado na coleta de dados por
pesquisadores que abordam consumidores em ambientes de servigos costuma ser a
gravacdo e a transcricdo dos depoimentos (Arnould & Walendorf, 1994; Gil,
1987; Helgeson, 1994; Mattar, 2001; Patton, 1990).

A meta de uma entrevista fenomenolGgica é obter uma descricdo, em
primeira pessoa, de uma experiéncia, a partir da qua se irdo detectar padrdes
experienciais capazes de gerar uma compreensdo essencia do fendbmeno (Eccles,
Hamilton & Elliott, 1999; Gomes, 1997, Hunter, 2002; Ricoeur, 1984). A
entrevista deve manter a estrutura de uma conversa (Yin, 1994), ndo de uma
sucessio linear de perguntas e respostas. O curso do didogo é dirigido pelo
depoente, mas conduzido pelo pesquisador; com excegdo da pergunta de abertura,
0 entrevistador ndo deve trazer perguntas fechadas acerca do assunto investigado.
O didogo tende a ser circular: o entrevistador permite que o depoente construa
livremente suas respostas, mas procura reconduzir o foco da conversa para o tema
da pesquisa (Durgee, 1987; Gil, 1987; Thompson, Locander & Pollio, 1989).

Desgou-se, outrossim, praticar a opcdo metodoldgica de procurar entender a
realidade a partir do ponto de vista do pesquisado (Helgeson, 1994; Santos, 1994).
Para tanto, tomou-se o cuidado de abordar os clientes da empresa de servico para
a redizacd das entrevistas no momento logo apds o consumo (Motta, 1999,
Sudman, 1980), pois as medidas obtidas no local e no instante da ocorréncia do
fendbmeno intertivo  (Gil, 1987; Yin, 1994) - as chamadas “pesquisas
transacionais’ (Lovelock & Wright, 2001, p. 118) — sarvem para uma avaiacdo
mas imediagla e esponténea dos sentimentos do consumidor. Quando os
entrevisadores fazem as perguntas no proprio loca da abordagem, ao invés de
convidar os informantes a um outro lugar, arrefece um pouco a resséncia dos
depoentes em ceder seu tempo, principamente em se tratando de lojas de vargo

ou de shopping centers (Aaker, Kumar & Day, 2001).

7.2.5.
Passo 5: contextualizacdo das entrevistas

Por meio da dindmica previamente descrita, buscou-se obter depoimentos,
rdaos, historias vivas e narativas (Allen, 2002; Alvesson & Deetz, 1999;
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Arnould & Price, 1993; Brownlie, 1997; Casotti, 1998; Gummesson, 2001;
Issbdla, 1990; Philips, 1995), em lugar das hiplteses e das edatidticas
caracteristicas da tradicBo postivista (Kilduff & Mehra, 1997; Vergara, 1989).
Dado o reconhecimento de que ndo existe um procedimento Unico ou Seguro para
a andise de narratives (Faria & Wendey, 2000), foi seguida a diretriz de se evitar
teorizar prematuramente (Van Maanen, 1979).

No estudo dos cen&ios de servicos, esta perspectiva caracterizaria uma
preocupacdo Sintagmdtica e utdpica da estética ambiental (Bloch, Ridgway &
Dawson, 1994; Sandikci & Holt, 1998): incorporada a compreenséo de que a loja
€ habitat do consumidor, ndo do pesquisador, procura-se mobilizar construcOes
tedricas que nascam da experiéncia red ou imaginéria dos clientes (Currah, 2003;
Sheth, Mitta & Newman, 2001), e nunca a partir de eventuais representacoes
sugeridas pelo cientisa Em outras paavras, 0 pesquisador ndo se julga goto a
congelar uma visdo paradigmética do ambiente e, em seguida, buscar nela acoplar
a percepcao dos sujeitos, defende-se que cada pessoa, ao aproximar-se do cendrio,
sga capaz de congtruir sua propria representacd0 do meio (Moustakas, 1984;
Sherry, 2000).

Para os pesquisadores fenomenoldgicos, o mundo é composto por vérias
redidades, cada uma das quais deve s levada em conta e se possive,
compreendida. Todo evento € um incidente Unico e tem sua exigéncia arelada a
experiéncia dos que vivenciam o fendbmeno (Edvardsson & Roos, 2001; Gomes,
1997). O pequisador deve condderar a facticidade exisencid humana e tomar
como ponto de partida o fendbmeno do comportamento, nele erigindo a percepcéo
como contato primeiro com o mundo (Desanti, 1976): “é a volta a0 mundo
anterior a reflexéo, volta ao irrefletido, ao mundo vivido, sobre o qua o universo
daciénciaé congruido” (Ricoeur, 1984, p. 61).

Assm, cada paticipante da experiéncia de servicos mobiliza um sSntagma
para interagir com 0 cenario da empresa, que se recongtrdi incessantemente ao ser
acessado por diferentes pessoas (Arnould & Wallendorf, 1994; Sherry, 2000).
Dito de outra forma, ndo € possivd estudar o ambiente fisco da empresa sem
consderar 0 consumidor como um dos principais congrutores do cenaio (ver:
Aubert-Gamet, 1997): enquanto se engga ha experiéncia de consumo, o cliente
pode criar novos sgnificados capazes de levantar oportunidades para mehorar a
geréncia dos ambientes de servigos.
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Cabe obsarvar igudmente que, embora tenham ddo colhidas breves
narrativas, néo se pretendeu formdizar uma abordagem etnogréfica (Allen, 2002;
Heritage, 1999; Isabella, 1990), pois ndo se desgjava explorar em profundidade os
multiplos sgnificados dos redaos, nem desvendar minuciosamente os aspectos
culturais de determinado grupo de individuos, nem obsarvar detidamente as
metanarratives presentes nas histérias dos participantes (ver:  Creswell, 1998;
Remenyi et al., 1998). A enografia também exigiria do pesguisador uma
interacd0 mais prolongada com seu objeto de estudo (Santos, 1994).

Em estudos de campo conduzidos previamente em ambientes de servigos
(Carvdho, Hemais & Motta, 2001; Carvadho, Silva & Motta, 2002), ja se havia
verificado que este contato mais detido com os consumidores e gerentes, na
prética, torna-se extremamente dificultado pelo ritmo acderado imposto pelas
tarefas do cotidiano. Por esta mesma razéo, as entrevistas semi-estruturadas néo
puderam prescindir de um foco bem definido, de modo a garantir que o tempo dos
depoentes estava sendo cuidadosamente utilizado (Petton, 1990). Ainda assm,
acredita-se que os relatos dos atores socias, mesmo que surjam gparentemente
fragmentados, estéo carregados de teorias — de forma consciente ou inconsciente —
e merecem ser melhor examinados, depurados ou reinterpretados (Bhaskar, 1989;
Malhotra, 1999).

O foco requerido para as entrevistas foi obtido pela utilizagdo do modelo d&
Mehrabian & Russdl (1974) — gpresentado detalhadamente no Ultimo capitulo da
revisio bibliogréfica — desenvolvido no ambito da Pdcologia Ambientd e
amplamente utilizado por pesquisadores de Marketing no Brasil e no exterior (por
exemplo: Carvalho & Motta, 2002a; Farias & Santos, 2000; Foxdl & Greenley,
1999; Sweeney & Wyber, 2002). Mehrabian-Russe foi utilizado como modeo
operaciona (ver: Mazzon, 1978), de funcéo auxiliar / referencidl.

Para 0s depoimentos de gerentes e vendedores, imprescindiveis para
suplementar as entrevistas com os consumidores (McGrath, 1998), foi utilizado o
procedimento técnico do incidente critico durante as entrevistas (Bitner, Booms &
Tetreault, 1990; Edvardsson & Roos, 2001; Faria, 2001; Isabella, 1990; Lovelock
& Wright, 2001; Miles & Huberman, 1994; Motta, 1999; Roos, 2002; Stauss &
Mang, 1999): pediu-s2 que os informantes selecionassem episddios criticos e

congtruissem suas narrativas centradas neles.
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Nos encontros de servicos, 0s incidentes criticos, definidos como
“interagbes entre consumidores e funcion&ios de empresas de servigos que sfo
satisfatorias ou insatisfatrias de dgum modo” (Bitner, Booms & Tetreault, 1990,
p. 8, traducdo livre) condituem um atificio esgpecidmente relevante (Bitner,
Nyquist & Booms, 1985; Roos, 2002). Diversos pesquisadores (por exemplo:
Edvardsson & Roos, 2001; Mattsson, 1994; OdekerkenSchréder et al., 2000)
defendem que, na imposshilidade do uso de feramentas para medicdo de
atributos — tais como a escda SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1998) — amelhor dternativa seria passar a0 estudo dos incidentes criticos.

7.2.6.
Consolidacéo

O méodo fenomenoldgico demanda que a experiéncia manifestada como
linguagem pelos participantes do estudo sga vita como principa insumo do
processo da pesquisa (Churchill & Wertz, 1985; Fennell, 1985; Van Manen, 1990;
Ray, 1994); a paavra dos sujeitos pesquisados deve ser fonte priméria de dados
(Mattsson, 1994; Morse, 1994; Remenyi et al., 1998; Santos, 1994).

Foxadl & Greenley (2000) recomendam, por sua vez, que, a0 se trabahar
com 0 moddo d& MehrabiantRussd, as manifestagbes verbais dos consumidores
srvam obrigatoriamente como matéria prima de pesquisa. Estes dados devem ser
capturados, transcritos como texto e, entdo, etardo sujeitos a abordagem
ecolhida pelo pesquisador — descricdo, interpretacdo, ou ambas — e que ira
determinar a natureza da andlise (Ray, 1994), como se expde na proxima secao.

A Figura 24, que gparece em seguida, Sntetiza 0s passos principas paa a
etapa de coleta de dados da pesquisa, na ordem que foi seguida durante os
trabalhos de revisio bibliogréfica e de estudo de campo. Estéo listadas, também,
na mesma figura, as metas associados a cada um dagueles passos, assm como 0S
procedimentos que foram necessarios para seu cumprimento.

Cabe observar que a fase de coleta de dados — “etapa de compreensdo” na
denominacdo fenomenoldgica — pode ser considerada como cumprida quando o
pesquisador colecionou informagdo suficiente para edar apto a redigir uma
descricBo detalhada, rica, completa e coerente da experiéncia observada. O
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compreender, passo inicid para a dinamica de gprendizagem dos adeptos da
metodologia fenomenoldgica, dgnificaria,  entéo, reunir  exaudivamente  dados
acerca de uma experiéncia, principamente sobre seus participantes e sobre o

ambiente em que o fendbmeno ocorre (Mahotra & Peterson, 2001).

Figura 24: Sequéncia sintética das etapas de coleta de dados, com os principais
objetivos e procedimentos metodoldgicos associados

1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1. Trabalhos em Marketing
- resgatar os classicos, os estudos sobre ambientes de servigos e
iluminacéo
1.2. Trabalhos em areas auxiliares e outros campos do conhecimento
- buscar contribuicdes transdiciplinares e interdisciplinares

2. ESTUDO DECAMPO

2.1. Observacéo direta pela equipe de pesquisa
- aproximagdo inicial eavaliacéo daloja, do publico e do ambiente
2.2. Entrevistas com gerentes e vendedores
- por meio dos incidentes criticos, acessar a percepcao dos
prestadores de servicos acerca da experiéncia com ailuminagédo
2.3. Observacao direta por multiplos observadores cobertos
- énfase nos comportamentos ndo-verbais dos participantes da
experiéncia
2.4. Entrevistas com os consumidores
- com apoio do modelo de Mehrabian-Russel, obter relatos da
percepcdo dos clientes acerca do fendmeno
2.5. Observacao direta confirmatéria
- por meio de nova incursdo ao campo, realizar observacdo em que
fossem levados em conta os relatos produzidos pelos partici pantes

7.3.
Etapa 3: tratamento dos dados

7.3.1.
Passo 1: definindo o escopo da anélise

A fenomenologia condituiu a base metodoldgica para a congrucdo da
presente pesguisa, uma vez que sua proposta esta voltada para: (a) adentrar o
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campo da experiéncia humana; (b) focar a percepcdo da Stuacéo social pelos
participantes, (c) ver como o fendmeno investigado desdobrase a partir da
experiéncia socid; (d) observar 0 sgnificado das experiéncias dos participantes, e
(e) entender a vida como um migtéio e nd como um problema a ser resolvido
(Creswell, 1998).

As tradigbes fenomenoldgicas predominantes incluem (Bauer, 2002; Chaui,
2001; Masini, 1989; Moreira, 2002; Patton, 1990; Ray, 1994; Van Manen, 1990):
(1) a escola transcendenta ou descritiva, criada por Edmund Husserl, o pa da
fenomenologia, (2) a abordagem interpretativa ou hermenéutica, desenvolvida por
Heidegger, auno e critico de Husserl; e (3) a corrente existencia, que deu origem
a perspectiva semidtica, a qua busca integrar as duas primeiras tradigdes, e que
ganhou repercussfo académica a partir dos estudos de Richard Lanigan sobre as
teorias fenomenoldgicas de MerlearPonty. A presente pesguisa buscou um
dinhamento com eda terceira posshilidade integativa, anda que se tenha
reservado um peso maior a hermenéutica do que a transcendéncia.

A dindmica prépria do tema a ser investigado pela pesquisa demandou,
entretanto, que a este aicerce metodolégico fossem incorporadas duas abordagens
complementares. uma perspectiva de estudo fundamentada na Pscologia
Ambientd (Baker, Grewd & Levy, 1992, Donovan & Rosster, 1982; Foxal &
Greenley, 1999; Moustakas, 1994; Woodman, Sawyer & Griffin, 1993) e a
compreensio do processo comunicaciona entre individuos e Stuacéo socid como
uma manifestacdo de interacionismo smbdlico (Charon, 1995; Farias & Santos,
2000; Joas, 1999; Mendonca, 2001; Rommetveit, 1981; Soares, 2000).

A tradicdo do interacionismo smbdlico € fundamenta para empresas que
estlggam enggjadas em aividades de compra e venda calcadas nos encontros entre
pessoas em um ambiente fiSco caracterizado como loca proprio para a
construcéo de relagbes mercadoldgicas (Prus, 1991). A moddidade interpretativa
do interacionismo smbdlico (Crawford, 2002), especificamente, nutre-se das
construgdes pds-modernas para apresentar e interpretar a experiéncia socid em
edudo como um sucessio de interagbes cadcadas no smbolismo relaciond
(Gummesson, 2001; Lengler & Cavedon, 2001; Mendonga, 2001; Patton, 1990;
Sherry, 2000; Sheth, Mittal & Newman, 2001).

A insrcdo, na investigacdo fenomenoldgica, das dimensdes da semidtica e

do interacionismo smbdlico, dos estudos antropoldgicos e socioculturais, das
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teorias dos psicologos ambientals, assm como da perspectiva pOs-modernista,
caracteriza a emergéncia de uma nova tradicdo em pesquisa de Marketing (Sherry,
1995; 1998). Define-se a “fenomenologia dos ambientes mercadoldgicos’ da
maneira como segue (Sherry, 1995, p. 439, traducdo livre):

“Em um primeiro nivel, esta tradicdo esta preocupada com os comportamentos
humanos nos locais das experiéncias, e examina questdes que nascem diretamente
das indituicbes formais e informais. Em um outro nive, mas absrao, a
perspectiva esta voltada para os mundos caedoscopicos individuais que sfo
habitados pelos stakeholders da empresa durante as transagOes de marketing. O
primeiro aspecto lida com o impacto dos espacos fisicos no comportamento
adotado nos cenarios de mercado; 0 segundo lida com a eaboracéo individua do
ambiente como um campo para a projecdo de fantasias pessoais. Cada aspecto
desses contribui para 0 estado de experiéncia que identificamos como ‘estar no
local de Marketing’.”

O estudo dos cen&rios de servicos comporta, portanto, uma concentracdo de
intengdes, impressdes, ditudes, propdsitos e vivéncias que aparecem a partir da
experiéncia dos participantes do encontro de servicos (Schembri & Sandberg,
2002; Sherry, 1998). A fenomenologia suspende, assm, 0 exame dos
determinantes subjacentes as crengas destas pessoas, para procurar descrever as
implicagbes, as intengbes e os efdtos daguilo que os individuos dizem, fazem e
acreditam que sgja verdadeiro (Creswell, 1998; Goulding, 1999).

Como a iluminagdo, principd objeto desta investigacdo, configura-se como
uma das véias facetas de comunicacdo interacionista smbdlica de base teatrd
(Goffman, 1959) que aparecem nos momentos da verdade em servigos (Carvaho,
1998; Carvadho & Siqueira, 2000), foram explorados conceitos como emocOes,
impressdes e sensagbes de consumidores, entre outras varidvels psicoldgicas de
caréter igualmente subjetivo (Blossom, 2002; Motta, 1999; 2000), cujas essencias
poderiam perder-se nas abordagens de pesquisa quantitativas (Fenndl, 1985;
Gummesson, 2001; Kerlinger & Lee, 2000; Mills, 1982; Rocha & Ceretta, 1998).

Patindo-se desta premissa, adotou-se para 0 tratamento das informacOes
uma orientacdo fenomenoldgico-hermenéutica, com as etapas que correspondem
a0 “circulo hermenéutico” (Casotti, 1999; lacobucci, 2001; Martins, 1994; Masini,
1989; Rede & Antiseri, 1991; Sherry & Schouten, 2002) para a (re)criacéo do
conhecimento: (1) compreensao; (2) interpretacéo / acéo; e (3) nova compreensao.

A @bordagem hermenéutica consdera duas questBes como essenciais para

gque sgam compreendidas as formas pelas quais as pessoas interagem: a
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linguagem e a semidtica (Ichikawa & Santos, 2001; Mendonca, 2001; Perez,
2002; Ray, 1994; Thompson, Pollio & Locander, 1994; Wood Jr., 1999). Os
fendbmenos nascidos da experiéncia humana consciente (Desanti, 1976) sO podem
s interpretados por intermédio da maneira pela qua os individuos constréem
suas nardivas (LeCompte, 2000); o entendimento € mediado, entdo, pela
interpretacd dessa linguagem. Exigte, portanto, uma rdacdo intima e plenamente
aticulada entre fenomenologia, hermenéutica e semidtica ndo se pode acessr a
esséncia do fenbmeno sem enderecar, via interpretacdo, a experiéncia humana e
sau dgnificado (Blossom, 2002; lacobucci, 2001; Patton, 1990; Sheth, Mitt &
Newman, 2001; Villardi, 2002).

Em rdacdo a orientacdo epistemoldgica, o trabalho de pesquisa pretendeu
iguamente evocar a nogdo pds-modernista de que muito pode ser ganho quando
s pemite aos consumidores, gerentes, vendedores e demas participantes
organizecionais “dizer ago que néo sga imediatamente domesticado por teorias’
(Alvesson & Deetz, 1999, p. 259).

A identificacdo da pesguisa com a perspectiva pds-modernista do Marketing
também comporta outras facetas epitemoldgicas que merecem s citadas.
Primeiro, a preocupacdo em deixar que 0s consumidores ou 0s gerentes falem por
S mesmos, ainda que sga dificil para 0 pesquisador compreender o que estéd sendo
dito (Brownlie et al., 1999; Faria, 2001; Tsoukas, 1989); a primeira preocupacéo
da pesguisa mercadologica deve ser, sempre, dar voz ao consumidor (Malhotra,
1999). Em seguida, o entendimento de que os académicos ganham em comportar-
S mais como intérpretes do que como legidadores (Brown, 1997; Chia, 1995).
Rgetase 0 mito — tomado como universd — de que 0s pesquisadores sd0 0s
guardides do conhecimento, uma vez que esta asungdo ocultaria atores
organizacionals e inditucionais que influenciam préicas e representacOes
académicas (Faria & Guedes, 2000).

Outro cuidado dos pés-modernigas € evidenciar a percepdo de que 0s
processos e agdes organizacionals — tals como um encontro de servigos mediado
por iluminacdo ambienta — ndo podem ser isolados, mas devem ser contemplados
como uma experiéncia integra (Aubet-Gamet & Cova, 1999; Bauman, 1988;
Chig, 1995). A tentativa de diminuir a disténcia entre observador e observado
como forma de vaidar a observacdo do fendmeno cientifico também é importante
(Mills, 1982; Thiollent, 1988).
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Findmente, entende-se que o0s académicos devem desdfiar as assuncles
consensuas de vaores e a legitimidade de prerrogativas tedricas e gerenciais que
S0 tomadas como Unicas e que sd0 ceebradas dentro das filosofias
adminigrativas convencionais (Alvesson & Willmott, 1992). Para tanto, prople-
se uma postura de humildade em face as evidéncias empiricas, especidmente em
rdlacdo aos eventuais efeitos anbmaos que poderiam contradizer crencas
estabelecidas (Jahn & Dunne, 1997). Defende-se a postura do pesquisador como
um “atesfo intdectud”, que se entrega carinhosamente as suas experiéncias,
desenvolve cuidadosamente suas reflexdes e depois as pde a prova, deixando que
La mente trandforme-se “num prisma movel, colhendo luz de tantos angulos
quanto possivel” (Mills, 1982, p. 231).

7.3.2.
Passo 2: contemplacéo, classificagéo e interpretacao dos
depoimentos

Mantendo em mente as condderagbes epistemoldgicas anteriormente
discutidas, o pesquisador pode principiar seu tratamento dos dados anteriormente
coletados. Depois que as entrevistas foram transcritas a partir das gravagbes em
audio (Moreira, 2002; Patton, 1990), naturamente, a fase de interpretacéo tem
inicio. Com os dados empiricos a seu dispor, 0 pesquisador fenomenoldgico deve
praticar uma imersdo no mundo descrito pelos depoentes, buscando observar o
fendmeno da forma como ele foi experimentado, procurando uma empatia com 0S
participantes da experiéncia. Segue-se uma andise interpretativa profunda das
entrevigas, que deve contar amplamente com a teoria levantada na fase inicid do
estudo (Churchill & Wertz, 1985; Helgeson, 1994; Malhotra & Peterson, 2001).

A andise dos dados quditativos seguiu, mas especificamente, trés
procedimentos principais. (1) a leitura critica; (2) a andise de contetido; e (3) a
classficacdo de termos e idéias (Hunter, 2002; Motta, 1999; Patton, 1990). Uma
vez que s trabdhou com reatos e narativas, era imprescindive que se fizesse
inicidmente uma leitura critica das transcricbes das entrevidas, identificando os
pontos que mereciam atencéo e articulando-os com as informagdes obtidas a partir

darevisio bibliogréfica
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A andise de conteldo — méodo de pesquisa que utiliza um conjunto de
procedimentos para tornar vdidas inferéncias a partir de um texto (Fretas &
Janissek, 2000) — refereese a descricdo objetiva e sstemdtica do contetido
manifesto nos relatos dos informantes (Aaker, Kumar & Day, 2001; Bardin, 1995;
Freitas, Cunha J. & Moscaola, 1996; Roos, 2002). Foi seguida, mais
especificamente, a possibilidade da andlise de conversagdes (Crawford, 2002).

O objetivo da andlise de conteldo, no presente trabaho, foi preparar e
codificar o texto para seu fracionamento na etgpa seguinte da pesquisa. A reflexéo
hermenéutica que se pemite extrar deste procedimento condste, pois, na
interpretacéo dos dados e textos de pesguisa como um movimento dindmico em
direcdo a uma mehor compreensdo do fendmeno investigado (LeCompte, 2000;
Patton, 1990; Ray, 1994). A importancia da interpretacdo dos relatos verbais esta
atrelada a busca dos significados verbaizados pelos depoentes acerca de suas
experiéncias de consumo (Arnould & Walendorf, 1994; Roos, 2002).

Para que se possa chegar a dindmica geral do fendbmeno observado, a partir
do conjunto de depoimentos pessoais, as andises individuais sBo agrupadas de
acordo com trés posshilidades ndo-excludentes de formacdo de clusters. ()
padrdes que seguem os termos usados pelos préprios depoentes, (b) padrdes que
emergem de coincidéncias observadas no texto; e (C) padrBes previamente
estipulados (Thompson, Locander & Pallio, 1989).

O objetivo do pesquisador, a0 derivar categorias de clusters, deve ser téo
somente apresentar 0 materia aos leitores de modo que s mantenha 0 Maximo
possivel da esséncia das experiéncias individuais (Prus, 1991). Este procedimento
— a que os pequisadores fenomenolégicos chamam “sintess’ — condste na fuséo
de depoimentos, casos, histérias e relatos para descrever um padréo tipico de
comportamento ou de resposta (Morse, 1994).

Reunidos os subsidios de investigacdo, as respostas foram sintetizadas, ou
sga, classficadas em clusters ou grupos de andise (Creswell, 1998; Moustekas,
1994), cuja derivacdo sofreu reducdo de dados por deducdo e por inducéo
(Mahotra & Peterson, 2001; Motta, 1999; Remenyi et al., 1998). Dependendo do
sujeito observado, entretanto, os depoimentos passaram por diferentes processos
de reducéo e inducéo.

Para 0 caso dos clientes, 0 processo anditico foi iniciado com a definicdo de

areas gerais de preocupacdo — as trés dimensdes do modeo de MehrabianRusH
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em pdcologia ambientd — que permitissem classficar os dados em partes
especificas. Os clusters anditicos corresponderam, entéo, as subdivisdes do
framework, tais como (a) excitagdo ou ndo-excitacao, (b) prazer ou desprazer, (C)
gproximacao, (d) afastamento (Mehrabian & Russd, 1974). Este procedimento
seguiu a diretriz metodoldgica de construcéo tipolégica formulada pelo proprio
andista dos dados (Patton, 1990).

Gerentes e vendedores, por sua vez, tiveram a maior parte de suas historias
examinadas em um processo que parte dos pontos especificos para os termos
geras, ja que “o méodo do incidente critico segue normamente a reducéo de
dados por inducdo” (Motta, 1999, p. 34), com as classes de dados surgindo do
proprio processo anditico. A indugdo também foi utilizada para complementar a
andise de trechos dos relatos de clientes que eventuamente ndo obedecessem ao
procedimento dedutivo. Os relatos que ndo puderam ser reduzidos para 0 modelo
de MehrabianRussd foram, entéo, andisados separadamente, em um subcapitulo
destacado dos demais.

7.3.3.
Passo 3: representacéo, discussao e avaliacao dos resultados

O objetivo da metodologia fenomenologica € reduzir os significados
textuas e edruturais das experiéncias a descrigdes capazes de tipificar as
experiéncias de todos os participantes do estudo, reduzindo-as a uma construgéo
“essencid” ou “universal” (Helgeson, 1994; Moustakas, 1994). Assm, por meio
das andlises temdticas (Morse, 1994), propiciadas pela categorizacd ou sintese
dos depoimentos em clusters, indentificamse estruturas comuns a experiéncia
particular, capazes de otimizar a interpretacéo dos dados de pesquisa.

A redundéncia e a vaiabilidade dos dados — presentes nas categorias
sedlecionadas — A0 necessArias para 0 desenvolvimento dos insights tedricos que
possam vir a emergir das experiéncias subjetivas e particulares dos informantes
(Arnould & Walendorf, 1994). Ao se sugerir uma compreensdo universa do
fenbmeno, porém, ndo se pretende defender uma posshbilidade Unica de

compreensdo. a hermenéutica comporta confortavelmente mditiplas interpretaces
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dos dados, que gudariam a formar o entendimento da experiéncia em estudo
(Casotti, 1999; Patton, 1990; Pereira, 2001).

Por este mesmo motivo, optou-se igudmente por abolir a utilizacdo de
softwares de andise |éxica para tratar as evidéncias empiricas. Uma abordagem
ndo-positivista assume o envolvimento direto do pesquisador em todas as fases do
processo de estudo — principadmente na andise dos dados (Patton, 1990; Remenyi
et al., 1998). O pesguisador tem primazia sobre os instrumentos de coleta e
andise de dados (Creswell, 1998). Se o principio basico da informatica € reduzir
dados as suas formas mais smplificadas, de forma padronizada e sistemdica, o
gue garante a0 pesquisador que o resultado deste procedimento ndo sera
substancia mente diferente do que uma andlise manua das evidéncias ?

Para a discussio dos dados e representacdo dos resultados, optou-se pela
dindmica de mostrar a andlise e a interpretacdo dos depoimentos dos sujeitos a
medida que se apresenta para o leitor a transcricdo das partes mais relevantes das
entrevistas, com 0s coment&rios correspondentes a0 olhar hermenéutico. Este
procedimento carecteriza a técnica fenomenoldgica denominada “andise
interparticipante’ (Morse, 1994).

Cabe notar que a sequiéncia das segbes da pesguisa obedeceu a ldgica
edrutural  da construcdo  tedrica  (Yin, 1994), fundamenta para estudos
exploratérios. cada etgpa do estudo deve procurar agregar as contribuigdes de
argumentos e evidéncias a nova teoria que esta sendo condgtruida. Da nterpretacéo
fenomenol6gica nasceram, dedtarte, as primeiras 73 proposicoes do estudo (Ppl a
Pp73).

O rdatério das 73 quase-hipdteses foi submetido a um grupo de &hitros,
experts ou informantes-chave (Hunt, 1994; Mort, 2001; Yin, 1994) capacitados a
avaliar, andisar, depurar e refinar as proposicies, de forma a se obter uma
perspectiva mais completa, integrada e satisfatoria do fendmeno, a0 mesmo tempo
em que se pretendia conferir maior robustez a validade dos congtructos tedricos
gue emergian. A equipe de juizes foi formada por (@ uma filosofa;, (b) um
psicologo; (€) um engenheiro détrico; (d) um oftalmologidta; e (€) um arquiteto.

Os depoimentos dos &hbitros, tomados por meio de entrevistas em
profundidade (Creswdll, 1998; Kerlinger & Lee, 2000; Miles & Huberman, 1994,
Vergara, 2000g; Yin, 1994) foram confrontados entdo com as proposigoes iniciais,
para que se pudesse chegar a0 resultado final do trabalho da pesquisa, ou sga, as
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65 proposicies que caracterizariam a esséncia da experiéncia dos participantes

dos encontros de servigos com ailuminagéo.

7.3.4.
Consolidacgéo

Um resumo smplificado dos passos para a etgpa de tratamento de dados
redizada durante a pesquisa € gpresentado na Figura 25, que aparece a Seguir.
Note-se que estes passos ndo SA0, necessariamente, sequenciais. As fases 2 e 3,

por exemplo, puderam ser praticadas Smultaneamente, assm como asfases4 eb.

Figura 25: Apresentagcdo simplificada para o tratamento das evidéncias empiricas da
pesquisa

1. TRANSCRICAO DOS DEPOIMENTOS
2. LEITURA CRITICA
3. ANALISE DE CONTEUDO

4. CLASSIFICACAO DE TERMOSE IDEIAS
4.1. Gerentes e vendedores - reducéo de dados por indugao /
deducao
4.2. Consumidores- reducgéo de dados por dedugéo / indugcéo

5. REPRESENTACAO DE RESULTADOS
5.1. Andlise interparticipante
5.2. Ldgicada construcéo tedrica
5.3. Elaborac&o das quase-hipéteses

6. CONSULTA AOSARBITROS

7.4.
Limitagdes do método

A metodologia escolhida para o0 desenvolvimento  deste  trabalho,
principdmente em virtude de se tratar de uma investigacdo exploratdria e

pioneira, comportou certas dificuldades no que tange a coleta e ao tratamento dos
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dados, como € proprio da ciéncia interpretativa e dos estudos de caraer
interdisciplinar (Gummesson, 2001; Ray, 1994; Siquera & Guimardes, 2002; Van
Manen, 1990; Weil, D"Ambroso & Crema, 1993). O processo da descoberta
cientifica sempre envolve riscos e quanto menos trivias as proposigdes do
pesquisador a respeito da ontologia do fendmeno, maor o potencid de risco
envolvido (Castro, 1977).

O tratamento do problema de pesquisa pedo méodo fenomenoldgico-
hermenéutico traz as complicacBes decorrentes do fato de se estar usando, a guisa
de objetos de pesguisa, seres humanos e suas percepgdes, seus sentimentos, suas
impressdes, seus dgnificados. A observacéo cientifica da matéria-prima humana
exige que se pague O prego da subjetividade e da incerteza (Creswell, 1998;
Gummeson, 2001; Ross & Hor-Meyll, 2001; Steffy e Grimes, 1986). Os
métodos para tratamento e andise de dados qualitativos ainda ndo se encontram
plenamente desenvolvidos (Miles & Huberman, 1994; Santos, 1994). Para os pos-
modernidas, andogamente, ndo exige nenhuma metodologia capaz de traduzir
uma representacdo imediata e objetiva dos fatos (Kilduff & Mehra, 1997,
Malhotra & Peterson, 2001).

Se a capacidade de adentrar o mundo dos sujeitos pesquisados para
conhecer os fendmenos através de seu olhar sgja uma das principais vantagens da
fenomenologia, dai decorrem também duas graves limitagbes. A primera diz
respeito a habilidede do pesguisador em manter uma orientacdo fenomenol 6gica;
a segunda dificuldade relaciona-se a restricdo das possibilidades de generdizacéo
dos resultados da pesquisa, em virtude da natureza peculiar das amosiras e das
experiéncias singulares narradas aos pesguisadores durante o estudo de campo
(Churchill & Wertz, 1985; Moreira, 2002; Morse, 1994; Sheth, Mittal & Newman,
2001; Thiollent, 1988; Vieraet al., 2002a; Yin, 1994).

7.4.1.
Impossibilidade de generalizagao

A preocupacao com generdizaghes ndo deve ser uma questédo chave para o
pesquisador fenomenoldgico (Altheide & Johnson, 1994; Hamilton, 1994), uma

vez que, a patir do momento em que se identifica um fendmeno, a probabilidade
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de que €le sga Unico € tdo baixa que um determinado grau de generdizacéo esta
sempre intrinseco a dividade cientifica responsdvel pea sua evidenciagéo
(Remenyi et al., 1998). Alguns autores argumentam ainda que a propria definicdo
de Maketing deveria impedir quasquer iniciaivas de universdizacdo (por
exemplo: O Shaughnessy, 1997, Robson & Rowe, 1997). A pequisa
fenomenoldgica Stua-se, ademais, no contexto da descoberta de conhecimentos e
ndo da verificacdo (Mazzon, 1978), téo caracteritica da pesguisa quantitativa
(Jamd, 2003).

Por outro lado, se evidenciar as posshbilidedes de generdizacdo de uma
pesquisa condtitui, de acordo com a idéa hegeménica de ciéncia, uma obrigacdo
do candidato a0 titulo de Doutor, ndo se pode deixar de convidar o leitor a
recordar os principais procedimentos que se buscou agregar ao trabalho no sentido
de potencidizar as eventuais chances de universdizacdo do trabaho: (a) agpoio
permanente da revisio hibliogréfica; (b) estudo holistico de casos mdltiplos; ()
escolha de amostras grandes de sujeitos e de empresas com forte diversdade; (d)
coleta de dados por multi-métodos, (€) tratamento de dados com foco na andise
essencid; (f) triangulacdo metodoldgica na coleta e na andise de evidéncias, e (Q)
submissio dos resultados a uma equipe de juizes.

Assm, anda que a metodologia proposta ndo permita generadizacéo
edatigtica, que é o sentido usud dentro da pesquisa quantitativa, seria possive
comprometer a conducdo da pesguisa com a busca da modaidade de
generdizacdo denominada anditica, 16gica ou naturdigtica (Altheide & Johnson,
1994; Moreira, 2002; Riege, 2003; Vieira, 2001).

Apesr da rgecdo, pelos adeptos da fenomenologia, da légica
exclusvamente hipotético-dedutiva, o autor do presente trabaho reconhece, por
outro lado, que existem evidéncias abundantes de que a mehor manera de se
acderar 0 desenvolvimento cientifico implica 0 uso tanto de inducdo quanto de
deducdo (Fenndl, 1985; Reynolds, 1971). Esta complementaridade traduzir-se-ia
tanto na inducdo criativa redizada pela Fenomenologia, em que o pesquisador
parte dos fatos para a teoria, quanto pela deducdo implementada no teste de
hipdteses, que parte da teoria para os fatos. Os dois movimentos — deducdo e
inducdo — poderiam ser vistos, antes de tudo, como duas faces essenciais do

esforco cientifico, inerentes as | 6gicas de descoberta e justificacdo (Bunge, 1998).
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Em acordo com a idda do “pés-modernismo liberatério” (Firat &
Venkatesh, 1995), ided seria uma convivéncia produtiva entre os diferentes
paradigmas cientificos, ndo a aniquilacdo de um em detrimento da dominancia de
outro. A plurdidade de méodos € dids, necessaria para a construcdo de uma
discipina de Maketing mas completa (Nicolao, 2002). A flexibilidade
epistemolégica € condicdo essencia para que se possa capturar & complexidades
dos processos contemporaneos de consumo (Sherry & Schouten, 2002).

7.4.2.
Problemas da proposta fenomenologica

A inclusdo de informagbes subjetivas no trabaho cientifico caracteriza, de
quaquer modo, um enorme desafio (Jahn & Dunne, 1997, Raffd, 1996). A
multiplicidade de experiéncias diversas percebida em um Unico ambiente de
SEVigos ndo € somente comum, como também inevitave (Fretas & Janissek,
2000; Ray, 1994; Sherry, 1998).

A principd dificuldade da fenomenologia, entretanto, esta em que sua
metodologia consiste de uma perspectiva gerd de observacdo e de pensamento
(Ricoeur, 1984), a0 invés de configurar uma teoria plenamente desenvolvida
(Goulding, 1999; Masini, 1989; Willower, 1979). O méodo fenomenoldgico
nasceu em um cortexto de especulacdo filosdfica, e sua trangposicdo para o
contexto da pesquisa empirica forcosamente cria problemas (Moreira, 2002). A
fenomenologia pode ser congderada como uma filosofia, uma episemologia, um
método, ou as trés coisas Smultaneamente Patton, 1990; Ray, 1994; Remenyi et
al., 1998, Rocha & Ceretta, 1998). Também ndo fadtam criticas em relacdo a
pretensdo de agpreensdo essencid de uma experiéncia pela  fenomenologia
(Durgee, 1987; Mannheim, 1967).

Os pesquisadores mais rigorosos lembram, também, que uma utilizacdo
edrita da perspectiva fenomenoldgica ndo admitiria determinados procedimentos
metodoldgicos — a reviséo bibliogréfica seria um bom exemplo — que se pretende
inclur na pesguisa Desnecessio mencionar, portanto, que o0 termo
fenomenologia sera usado, no presente trabalho, em sentido amplo; o objetivo

principa da pesquisa é obter uma nova compreensdo do fendmeno da iluminacéo,
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e ndo conduzir uma investigacdo minuciosa a respeito das diferentes vertentes
epistemoldgicas pelas quais os pensadores vém discutindo a gplicacéo da filosofia
fenomenol 6gica em contextos organizacionals.

O ponto importante a recordar € que a adocdo do méodo fenomenoldgico
“implica uma mudanca radica em relacdo a investigagdo cientifica’ (Gil, 1987, p.
33), um “regprender a ver 0 mundo” (Ricoeur, 1984, p. 67), 0 que explicaria o fato
da fenomenologia vir sendo empregada ainda de manera timida na pexquisa
socia. No Brasl, entre 1980 e 1993, por exemplo, somente 4 % das dissertacles e
teses dos programas de pés-graduacdo da FEA/USP, da EAESP/IFGV e da
PUC/SP vdeams da meodologia fenomenologico-hermenéutica (Martins,
1996), enquanto que mais de 60 % daguela producéo académica amparavam-se
em abordagens positivistas ou funcionalistas.

Ega predilecdo, por pate dos académicos brasleiros, por enfoques
prescritivos em relacdo aos métodos interpretetivos (Bauer, 2002; Bertero, Caldas
e Wood, 1999; Godoy, 1995; Ichikawa & Santos, 2001; Vergara, 2000b; Vieira,
2001, Vieira et al., 2002b), conditui uma dificudade dgnificativa Nem os
edudantes parecem estar adequadamente familiarizados com o desenvolvimento
de estudos fenomenoldgicos (Lima, 1999), nem os professores parecem sentir-se
em poscdo tdo confortdvel quanto poderiam desgar para participar mas
ativamente daguelas pesquisas, sga como orientadores académicos, sga como
avdiadores ou examinadores do trabaho find.

Quando se trata da &ea de Marketing, mesmas dificuldades parecem
potencidizar-se (Botelho & Macera, 2001; Harris, 1996; Révillion, 2001). De
fato, na pesguisa do consumidor, os métodos interpretativos, naturdmente raros,
costumam basear-se nas tradicbes da etnografia, da semidtica aplicada ou do
edruturdismo (Mahotra & Peterson, 2001). Apesar de muitas dentre edtas
abordagens incluirem por vezes uma perspectiva congruente a fenomenologia,
eglas ndo sfo, per se, metodologias fenomenolégicas (Thompson, Locander &
Pollio, 1989). Cabe recordar, por outro lado, que o primeiro livro de Marketing de
Servigos publicado no mundo, a pesqusa monografica de Johnson (1964),
bascourse amplamente em entrevitas pessoas, coleta de depoimentos e

narrativas, e estudo de casos.
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7.4.3.
Outras questodes

Uma grande dificuldade da pesquisa advém do fato de que lidar com dados
quditetivos exige o desenvolvimento de “senshilidade tedrica’, entendida como
“a senshilidade que se exige do pesquisador para reconhecer dados importantes e
dar-lhes sentido” (Santos, 1994, p. 105). Esta habilidade nasceria da experiéncia
profissond, da vivéncia pessod e de conhecimentos adquiridos por meio de
literatura especidizada. Ora, impde-se uma responsabilidade ingrata ao candidato
a Doutor quando se demanda dele que sga capaz de praicar uma autocritica
objetiva no sentido de avdiar s sua propria sendbilidade tedrica ja foi
suficientemente desenvolvida para o trato com a matéria

Todavia, anda que os procedimentos metodologicos de base qualitativa
tenham sdo menos explorados na disciplina de Marketing do que se poderia
desgar, cabe lembrar que negligencia-los — tavez em virtude de sua credibilidade
continuar sendo posta em questdo pelos adeptos das modalidades hegembnicas da
pesquisa em management — pode redtringir a inovagdo, a criatvidade e novas
maneiras de pensar, dementos essenciais para 0 sucesso da propria atividade do
marketing (Hamilton, 1994; Hunt, 1994; Veiraet al., 2002).

No que diz respeito a revisio da literatura, a natureza de sondagem da
pesquisa pressupbe a conversa entre aess do conhecimento que podem ndo
comportar associagdes téo diretas como se poderia idedizar (Well, D"Ambrosio &
Crema, 1993). De fato, as contribuigdes que se espera poder extrair do universo da
Pscologia ou das Artes Cénicas, por exemplo, deverdo ter dificultada sua
transposicéo para as redidades mercadologicas, pelo smples fato de que o objeto
de estudo pode ser 0 mesmo, mas as formas pelas quais cada disciplina lida com
ele poderdo ser inteiramente diversas (ver: Carr, 2002).

Avancando nas limitagbes da tese, note-se que o modelo d& Mehrabian
Rusd dinha-se com a teoria comportamentalista da Pscologia (Chaui, 2001;
Sheth, Mitta & Newman, 2001), e sua escolha como dicerce de investigagéo para
a presente pesquisa poderia parecer simplista ou discrepante, em vista de se estar
optando por uma abordagem fenomenoldgica. Entretanto, quatro questdes
principais justificam e reforcam esta escolha
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Em primero lugar, nas ciéncias socials, quem deve s ofidicado € o
pesquisador, nd0 necessariamente as técnicas que ee utiliza; por vezes, a técnica
mais apropriada é aguela que, gpesar de smples, exige do andista um eevado
grau de perspicacia, imaginacdo e senshbilidade para sua aplicacéo (Castro, 1977).
Segundo, o behaviorismo vem ganhando folego novo, deixando, nos Ultimos
tempos, “de ser um paria para integrar o corpo principd da Psicologid’ (Homans,
1999, p. 91), principamente em fungdo das leturas interpretativas (Foxall, 1995;
Patton, 1999) que gudaram a gerar o pds-behaviorismo. Terceiro, 0 gporte de uma
Vis80 interpretativa para a pesquisa do comportamento do consumidor mosira-se
especidmente promissora quando 0 pesquisador tem a intencdo de criar didogos
transdisciplinares, tais como a agoroximacdo entre arte e ciéncia (Gummesson,
2001; Szmigin & Foxdl, 2000). Findmente, o comportamentaisno vem sendo
gplicado com sucesso na investigagdo, pela disciplina de Marketing, das
interagdes entre pessoas e ambientes fisicos de servicos (Foxal & Greenley, 2000;
Johns & Tyas, 1997; Sniscalchi, 1999).

Quando se opta por um modelo tedrico, torna-se necessario ponderar acerca
do aspecto de trade off entre o poder explanatdrio e a parcimoniaidade do
framework. Assm sendo, s MehrabianRussl modra-se forte no questo da
parcimbnia, seu poder explanatdrio fica proporciondmente reduzido, como €
caracteristico dos modelos behavioristas. A abordagem pos-behaviorista, por
outro lado, advoga que a capacidade explanatdria deve ser propria do pesguisador
— via hermenéutica — e nd do modeo (Homans, 1999), o que acabou por
transformar esta gparente limitacdo de Mehrabian-Russel em ponto forte, uma vez
gue ainterpretacdo congtituiu um dos pilares metodol 6gicos da pesquisa.

Quanto a parte prética do trabaho, julga-se que tenha sido dificil tentar
invesigar um aributo isolado, como a luz em um ambiente de vargo, por
exemplo, de modo desvinculado de outras variavels, quando se sabe que a
percepcdo da experiéncia de servigos pelo consumidor depende de um conjunto de
elementos que, na mente dos clientes, nem sempre podem ser decantados dos
demais (Berry e Parasuraman, 1995; Bryant, 1997; Carvalho & Motta, 2000;
Gronroos, 1995; Grove, Fisk & Dorsch, 1998; Zeithaml & Bitner, 1996).

Vaiaves figcas do ambiente tais como iluminagéo, temperatura e coloracéo
cosumam ter uma menor percepcdo espontdnea tanto para 0s consumidores
quanto para 0 pessod de entrega do servico (Wakefidld & Baker, 1998): aguns


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0014386/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0014386/CA

155

indicativos empiricos sugerem que oS edimulos luminosos néo  conseguem
absolutamente ser gpreendidos pelos participantes dos encontros de servigos, em
outros estudos, mensuragbes que envolviam a luz mostraramse  truncadas,
ambiguas, desconcertantes ou disparatadas. Os estimulos da iluminacéo também
parecem ser mais dificeis de manipular Sstematicamente do que outros aspectos —
como a musica ou a mobilia — dos cenarios reais presentes no mercado (Baker,
1998; Carvaho, Hemais & Motta, 2001). Edta dificuldade esteve presente durante
a maioria absoluta das incursdes da equipe de pesquisa a0 campo. Geramente, as
conversas iniciavam-se com uma expressio aodnita por parte do informarte
(“Luz? Tem certeza? Eu nunca parei pra pensar sobre isso!”) e, somente depois de
dguma inicigtiva do pesquisador (“Vea aguea luminaid’ ou “Olhe a sua valta’),
aconversa comecavaafluir.

O trabalho do espectador interativo com tribos de consumidores também
poderia trazer 0s riscos da ndo aceitacdo do pesquisador pelo grupo, da
dificuldade de agproximacdo com os individuos, de conversas pouco produtivas em
termos de informagOes relevantes ou mesmo da recusa de interagdo (Fischer,
Ganer & Brigor, 1998; Kozinets, 2001; Morse, 2001; Pierson, 1962). Ndo se
sabe em que medida houve a ocultacdo de informagbes, porém as interagOes
pareceram transcorrer gparentemente sem conflito, mesmo nas logjas em que os
segmentos de mercado pareciam muito distantes da realidade do pesquisador.

A andise de depoimentos e narrativas dos participantes, por sua vez, € um
método que incorpora iguamente as percepgdes e impressdes do pesquisador,
elementos que costumam comprometer a reproducéo da integridade do discurso
dos sujeitos da pesquisa (Brownlie, 1997; Fassnacht, 1982; Isabella, 1990;
Kerlinger & Lee, 2000; Richardson, 1999). Certamente, essa limitacdo permanece
viva em todo o trabalho, ainda que na parte prética se tenha optado por preservar
da melhor forma possivel o discurso dos entrevistados e conferir a eles maior peso
do que a0 registro das observactes da equipe.

Em relacdo ao panorama episemologico gera sugerido para a pesquisa,
acredita-se que o tratamento loca de um problema comum a pesquisadores de
Marketing no mundo todo, por meio de um quadro tedrico referencid com
predominio de fontes norte-americanas, e com aplicacdo prética em dStuagdes
brasleras, comporta complicagbes naturails. Mesmo assim, € fundamentd que se

continue procurando deservolver perspectivas de andise organizeciond e de
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prética gestorid que levem em conta a redidade brasileira, tomando-se o cuidado
de utilizar fontes edrangeiras somente para auxiliar edta findidade e ndo paa
digancia-la anda mas (Guerero Ramos, 1983; Prestes Motta et al., 2000;
Vergara& Pinto, 2000).

Outro ponto que poderia gerar dificuldades estava relacionado a idéia de que
0s méodos de pesquisa associados a epigemologia hermenéutica e ao
interacionismo costumam agpoiar-se N0 argumento de que O pesquisador deve
adentrar o0 “mundo do outro” para descrever determinada redlidade e, a partir desta
intrusdo relaciond, propor entdo suas teorias (Crawford, 2002; Mendonga, 2001).
No entanto, agueles que seguem a proposta hermenéutica parecem, infelizmente,
desorezar 0 deta de que, mesmo inconscientemente, o pesquisador pode
mobilizar teorias capazes de deformar ou corromper a redidade do “outro”
(Chadmers, 1999; Eccles, Hamilton & Elliott, 1999; lacobucci, 2001; Ferson,
1962). Novamente, esperase que a deturpacd do mundo mostrado pelos
informantes tenha sdo minimizada pea ditude vigilante de permanente auto-
critica do pesquisador no campo. Ainda assm, ela permanece.

Uma apropriacdo cientificita (Habermas, 1963) da Arte Cénica pela
Adminigracdo também poderia ser vita como deformacdo por académicos que
percebem, neste movimento, um empobrecimento ou um enquadramento do
fendbmeno artistico (Bagtide, 1967; Carr, 2002; Dde & Burrdl, 2002). Em outras
paavras, tdvez a met&ora entre servigos e teatro pudesse ter sdo congruida
conjuntamente entre os académicos das areas de Artes Cénicas e Marketing, e ndo
imposta pel os tedricos de Marketing de Servicos.

Uma pesguisa cientifica gpoiada na interpretacdo e na subjetividade pode
igudmente ter suas contribuicdes questionadas pelos académicos versados
predominantemente nas bases quantitativas, muitos dos quais aribuem critérios de
cientificidade somente aos estudos conduzidos mediante formulas e diagramas
matematicos (Prus, 1991; Soka & Bricmont, 1999; Vergara, 1989). Na &rea da
Administragdo, o enfoque funciondista e quantitativo impde sua supremacia por
colocar-se como Unica possihilidade raciond de pesquisa (Cabral, 1999; Milliken,
2001; Watkins & King, 2002). Esta pretensa exclusividade cientifica legitima a
exclusio de abordagens ndo-quantitativas e tende a tolher esforcos mais ousados
do pesquisador quditativo no sentido de avancar com menos timidez em seus
estudos (Mahotra & Peterson, 2001; Vidraet al., 2002b).
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O Onus de tais criticas, por outro lado, sera sempre diminuto quando
comparado com os riscos de se adotar os procedimentos dos pesquisadores de
Marketing que “discutem os comportamentos de pessoas que vao as compras da
mesma forma que um cientiga obsarva formigas em uma fazendinha de formigas’
(Philips, 1995, p. 626, traducéo livre).

A visdo da pds-modernidade, por sua vez, vem recebendo criticas ferozes
por parte de partidarios da idéia de que o campo humano e o sociad ndo podem ser
goreendidos pela raciondidade cientifica (Lengler & Cavedon, 2001; Sokal e
Bricmont, 1999; Wilson, 1999). Aqueles académicos costumam argumentar que €
um abuso fdar de teorias cientificas sobre as quais gpenas confusamente se pode
inferir dguma idéa e importar conceitos préprios das ciéncias nauras para as
ciéncias socials, sem quaquer judtificativa conceitud ou empirica. Por outro lado,
a presente pesquisa voltou seus interesses basicamente para 0 pensamento
interpretativo da pesguisa pés-modernista (Lengler & Cavedon, 2001), para que se
pudesse explorar mehor os sgnificados inerentes a atividade socid e os padrbes
de interacdo socid que caracterizam a experiéncia humana (Casotti, 1998; Cova &
Badot, 1995; Philips, 1995). A énfase ndo estd nas formulaces ou nas contagens
(Wilson, 1999), mas no desenvolvimento de uma compreensdo do universo
smbolico presente na acdo organizeciond (Allan, 2000; Mahotra & Peterson,
2001; Philips, 1995; Prus, 1991; Ross & Hor-Meyll, 2001).

Cabe lembrar ainda que a epistemologia pés-modernista €, em Sua essancia,
uma perspectiva critica a0 capitdismo e a ideologia da ciéncia que produz as
inovaghes e as tecnologias que mantém funcionando a maquina do capita (Allan,
2000; Bauman, 1988; Boje, 2001; Fridman, 2000; Gephart Jr., 1996; McLarney &
Chung, 1999; Willower, 1979). A abordagem aqui defendida, contudo,
caracterizaria mais uma visio ingrumentalista (Bertero, Cadas e Wood Jr., 1999;
Chanlat, 2000; Leitdo e Ross, 2000; Lipovetsky, 1994; Vergara, 1996; Vieira et
al., 2002b) do pos-modernismo do que uma cortribuicdo critica. Por este mesmo
motivo, espera-se que uma contemplagdo menos critica desta base epistemol dgica
sga insuficiente para abarcar toda a plenitude das possibilidedes de utilizacdo da
abordagem.

Para 0s pOs-modernistas, 0 consumo de experiéncias de servigos tambem
poderia ser viso como indituicdo pela qua os vinculos interpessoas S0

quebrados, e a memdria e a identidade dos consumidores sfo fragmentadas ainda
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mais (Brown, Hirschman & Maclaran, 2001; Goulding, 2000; Kozinets, 2002). A
“edetizacd0 da redidade’, presente em uma sociedade do espetaculo (ver:
Hancock, 2002), promoveria a colonizacd do inconsciente mercadorias e
savicos capturariam a cultura de massas, drenariam a libido e dimentariam a
“epifania do eterno presente’ aravés de um fluxo ininterrupto de imagens e
fantadas que subdituiriam a vivéncia (Alvesson & Deetz, 1999; Fridman, 2000;
Kilduff & Mehra, 1997; Robson & Rowe, 1997; Woodrufe, 1997). A proposta da
presente pesquisa, contudo, ndo era aprofundar estas reflexfes criticas, anda que
0 autor concorde com amaioriadelas.

Anadogamente, ndo s pretendeu gorofundar nenhuma discusséo  que
envolvese a pesquisa da iluminagcdo e da espacididade por melo de estudos
relacionados a temas tais como utilizacdo politica do espaco, padrdes de
regiondidade geogréfica, senso de residéncia, ressondncia coletiva do espago (ver:
MacKey, 2002; Seamon, 1984). Desgou-se consderar a luz no cenaio de
sevigos sob uma dtica exclusvamente funciondista, voltada predominantemente
para 0 cumprimento de objetivos mercadolégicos. Sabe-se, todavia, que a
superficididade dessa relacdo entre vendedor-empresa e comprador-cliente é
apenas aparente, e que a investigacdo de suas mltiplas dimensdes em estudos

futuros podera Sgnificar grandes avancos para as ciéncias sociais aplicadas.
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