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Resumo:

Epistemologia é um ramo filosofico que investiga a origem e o valor do conhecimento
humano em geral, sendo uma das areas centrais da filosofia. Também é conhecida como
Teoria do Conhecimento, buscando esclarecer sobre como hé a aquisi¢cdo do conhecimento e
como é possivel fazer a distin¢do entre a verdade e a falsidade. Neste ensaio sao elaboradas
consideracdes sobre aspectos epistemoldgicos do marketing, destacando-se algumas das
principais criticas existentes em relacdo ao tema e propondo-se outra forma de se analisar o
assunto. Adota-se a perspectiva da epistemologia na busca por se conhecer aspectos da forma
de se pesquisar o marketing, revelando alguns de seus principais aspectos. Na investigacéao,
observa-se que o marketing se manifesta de muitas formas e a mais estudada é a positivista.
Assim, o problema no marketing ndo é sua forma ou matéria, mas seu método (caminho).
Todavia, tal fato ndo é impeditivo para se buscar uma compreensdo da constituicdo do campo,
se configurando em um incentivo a reflexdo epistemoldgica holistica. Para 0 amadurecimento
da epistemologia do marketing necessario se faz a promoc¢éo de investigacdes que estreitem
filosofia e marketing, sendo as pesquisas fundamentadas no paradigma interpretativo um
caminho promissor para tal aproximacao.
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Abstract:

Epistemology is a branch of philosophy that investigates the origin and value of human
knowledge in general, one of the central areas of philosophy. Also known as Theory of
Knowledge, is seeking clarification on how the acquisition of knowledge and how it is
possible to distinguish between truth and falsehood. In this essay are drawn regarding
epistemological considerations of marketing, highlighting some of the main criticisms against
the existing theme and proposing another way of analyzing it. It adopts the perspective of
epistemology in the quest to learn about aspects of the way of search marketing, revealing
some of its key aspects. On investigation, it is observed that marketing is manifested in many
ways is the most studied and positivist. Thus, the problem is not marketing its form or subject,
but his method (the way). However, this does not necessarily prevent to get an understanding
of the constitution of the field, setting up an incentive in the holistic epistemological
reflection. For the maturation of the epistemology of marketing necessary to make the
promotion of research to narrow philosophy and marketing, research and interpretive
paradigm based on a promising avenue for such an approach.
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1. Introducéo

Epistemologia (do grego émotijun ciéncia, conhecimento + Adyog estudo, tratado) € um
ramo filosofico que investiga a origem e o valor do conhecimento humano em geral (em torno
de sua natureza, etapas e limites), sendo uma das areas centrais da filosofia. Também ¢é
conhecida como Teoria do Conhecimento.

Ela busca esclarecer sobre como ha a aquisi¢do do conhecimento e como é possivel fazer a
distincéo entre a verdade e a falsidade. Nesta &rea, h4 grande debate entre o racionalismo e o
empirismo e entre o realismo e idealismo, revelando ser um campo em constante construcao.

Pombo (1998) assinala que a definicdo exata do que seja epistemologia e qual seu estatuto
enquanto disciplina € um tema controverso e polémico, com diferentes perspectivas de
analise. Nao obstante, a autora apresenta trés modos de delineamento do campo, a saber:

Epistemologia como ramo da filosofia: reflexdo filosofica sobre o conhecimento cientifico,
tarefa de fildsofos (Exemplos: Peirce, Husserl ou Cassirer).

Epistemologia como atividade da propria ciéncia: tarefa que apenas o cientista pode
realizar, analisando e refletindo sobre sua propria atividade, explicitando suas regras de
funcionamento e seu modo de conhecer. O cientista ultrapassa seu papel e assume o de
filésofo (Exemplos: Einstein, Heisenberg ou Monod).

Epistemologia como disciplina autbnoma: investigacdo metacientifica, espécie de ciéncia
da ciéncia. Dominio de epistemologos, tendo seu préprio objeto (o discurso cientifico e/ou a
atividade cientifica e os seus produtos) e o seu proprio método (Exemplos: Carnap, Piaget,
Kuhn).

Neste ensaio adota-se a perspectiva da epistemologia como atividade da propria ciéncia, na
busca por se conhecer aspectos da forma de se pesquisar o marketing, revelando alguns de
seus principais aspectos.

Isso ocorre porque o marketing se manifesta de muitas formas e a mais estudada e
conhecida € a positivista. Do mesmo modo se pesquisa 0 fenbmeno por muitos caminhos,
sendo o funcionalismo o mais destacado.

Mas tal realidade ndo € impeditiva para se buscar uma compreensdo ontoldgica da
constituicdo do campo, pelo contrario, pode ser incentivo para refletir.

Por exemplo, é bastante conhecida a historia do sonho dogmatico kantiano. Kant, apds ler
Hume, ficou absolutamente inquieto com o que leu. Ficou cerca de dez anos sem nada
publicar, somente elaborando estudos, reflexdes e analises acerca do conhecimento. Quando
publicou, elaborou as famosas Criticas, que estabeleceram um novo marco na histéria do
pensamento humano. Disse que Hume o fez acordar do sonho dogmaético em que estava
imerso.

O funcionalismo no marketing ndo chega a ser um sonho, mas muitas vezes se assemelha a
um cochilo. Ora se estd acordado, ora se esta dormindo. Assim, o problema no marketing ndo
é sua forma ou matéria, mas seu método (caminho).

Desta forma, neste ensaio sdo elaboradas consideragdes sobre aspectos epistemoldgicos do
marketing, destacando-se algumas das principais criticas existentes em relacdo ao tema e
propondo-se outra forma de se analisar o assunto.

Isso porque o pensamento em marketing tem evoluido de diferentes maneiras, de forma
analoga ao que ocorre com suas pesquisas.

Wilkie e Moore (2003, p.117), por exemplo, observam que as perspectivas dominantes sao
questionadas pela filosofia da ciéncia, surgindo espago para novas reflexdes.

Como as que sao propostas neste artigo.



2. A pesquisa tradicional em marketing: possibilidades e criticas

O marketing constitui um objeto de pesquisa das ciéncias humanas, posto que se
desenvolve no cerne da sociedade. O homem que faz marketing encontra-se situado no mundo
da vida em constante relacionamento com o outro, sendo que suas agfes ndo sdo fatos
isolados, mas fatos inseridos em uma dindmica de relacionamento e compreensdo social.

Segundo Dilthey (1992):

Em suma, o processo de compreensdo [...] é iluminado em suas profundezas. Além
disso, entendemos a ndés mesmos e outros s6 porque trazemos experiéncias de vida
em qualquer tipo de expressdo, para a nossas vida e a vida dos outros. Assim, a
combinacdo de expressdo, experiéncia e compreensdo € baseada no processo
especifico pelo qual a humanidade existe para nds como um objeto, neste contexto
de expressdo da vida e compreensdo. Aqui, finalmente, chegamos a uma
caracteristica clara da divisdo das ciéncias humanas, que pode ser feita
definitivamente. Uma ciéncia pertence a area de humanidades se seu assunto for
acessivel através do comportamento, que se baseia na relacdo entre a expressdo da
vida e a compreenséo (DILTHEY, 1992, p. 87).

Neste sentido, a pesquisa em marketing é estruturada a partir de metodologias
pertencentes, predominantemente, as ciéncias sociais. Assim, varias problematicas
metodoldgicas intrinsecas a pesquisa social podem ser observadas na busca de uma
compreensdo maior acerca do marketing.Tais problematicas remetem a discussdo de se
realizar ou ndo pesquisas sociais de acordo com metodos empregados na investigacdo em
ciéncias naturais.

Alguns pesquisadores defendem que se deve utilizar em pesquisas sociais metodologias
que objetivam descobrir leis que orientam o comportamento social, enquanto outros afirmam
ser necessario investigar a sociedade a partir de metodologias que reconhecem o homem
como um ser doador de sentido ao mundo, que ndo segue leis rigidas, como ocorre com
minerais, plantas e rea¢gfes quimicas.

Nos dizeres de Von Mises (1990), a distingdo entre ciéncias sociais e naturais reside no

carater dindmico da primeira:

No dominio dos eventos fisicos e quimicos existem (ou, pelo menos, é
correntemente aceitavel que existam) relagGes constantes entre magnitudes, e o
homem é capaz de descobrir essas constantes com um razoavel grau de precisao,
através de experiéncias de laboratério. No campo da a¢do humana, ndo existem tais
relacdes constantes [...] A impraticabilidade da medicdo ndo decorre da falta de
meios técnicos para a efetivagdo da medida. Deve-se a auséncia de relagdes
constantes. Se o problema fosse apenas de insuficiéncia técnica, pelo menos uma
estimativa aproximada seria possivel em alguns casos. Ndo é possivel porque o
problema principal esta no fato de que ndo existem relagdes constantes [...]
Fendmenos fisicos podem ser interpretados com base no nosso conhecimento das
relagBes constantes descobertas pela experimentacdo. Os acontecimentos historicos
ndo permitem idéntico tratamento (VON MISES, 1990, p. 78-80).

Nesse contexto, deve-se analisar a pesquisa em marketing considerando a problematica
tedrico metodoldgica intrinseca as investigacdes sociais.

Em tal contexto, observa-se o interesse existente em se estudar os efeitos da acdo de
marketing, sendo que a ciéncia (na maioria das vezes) observa os efeitos de sua realidade.

Malhotra (1996), por exemplo, afirma que a pesquisa em marketing é amplamente
preocupada com a aplicacdo de teorias, métodos de resolucdo de problemas e técnicas para a
identificacdo e solugédo de problemas.



Seminarios em Administracio

XV SeEmMEAD

outubro de 2012
ISSN 2177-3866

Por sua vez, Hunt (1976) considera ser o marketing uma ciéncia que busca explicar as
relacBes de troca entre compradores e vendedores. Em seu estudo, o autor desenvolve um
quadro de analise que constitui-se em um dos mais utilizado na &rea, dividindo-o em trés

dicotomias:

a) Setor sem fins lucrativos/setor com fins lucrativos;
b) Micro/macromarketing;
¢) Positivo/normativo.
Tais dicotomias orientam o processo de producéo cientifica em relacdo ao tema. O quadro
1 sintetiza suas observacoes:

Positivo

Normativo

Micro

Macro

(1) Problemas, questdes, teorias e pesquisas
referentes a:

a. Comportamento do consumidor individual
b. Como as empresas determinam pregos

c. Como as empresas determinam produtos
d. Como as empresas determinam promogoes
e. Como as empresas determinam canais de
distribuigio

f. Estudos de casos de praticas de marketing

(2) Problemas, questdes, modelos normativos e
pesquisas referentes a como as empresas deveriam:
a. Determinar o marketing mix

b. Tomar decisdes de prego

c. Tomar decisbes de produto

d. Tomar decisdes de promogies

e. Tomar decistes de embalagem

f. Tomar decisdes de compra

g. Tomar decisdes de marketing internacional

h. Organizar seus departamentos de marketing

1. Controlar seus esforgos de marketing

. Planejar sua estratégia de marketing

k. Aplicar a teoria de sistemas aos problemas de marketing
|. Administrar empresas varejistas

m. Administrar empresas atacadistas

n. Implementar o conceito de marketing

(3) Problemas, questdes, teorias e pesquisas
referentes a:

a. Padroes de consumo agregado

b. Abordagem institucional de marketing

c. Abordagem commodity de marketing

d. Aspectos legais de marketing

e. Marketing comparativo

f. A eficiéncia dos sistemas de marketing

2. Se os pobres pagam mais

h. Se o marketing retarda ou acelera o
desenvolvimento econdmico

i. Relagdes de poder e conflito em canais de
distribuigio

. Se as fungdes de marketing sdo universais
k. Se o conceito de marketing ¢ consistente
com os interesses dos consumidores

(4) Problemas, questdes, teorias normativas e
pesquisas referentes a:

a. Como o marketing pode ser mais eficiente
b. Se a distribuigiio custa muito caro

c. Se a divulgagio & socialmente desejavel

d. Se a soberania do consumo ¢ desejavel

e. Se a estimulacio da demanda é desejavel

f. Se os pobres deveriam pagar mais

£. Que tipo de leis de regulamentagio do
mercado sdo ideais

h. Se os sistemas verticais de marketing sdo
socialmente desejaveis

1. Se o marketing deveria ter responsabilidades
soclals especials

Micro

Setor
nio
lucrativo

Macro

(5) Problemas, questdes, teorias e pesquisas
referentes a:

a. 0 consumo de bens pablicos

b. Como organizages que ndo visam lucro
determinam precgos

c. Como organizagoes que nio visam lucro
determinam produtos

d. Como organizagoes que nio visam lucro
determinam promogoes

e. Como organizagoes que nio visam lucro
determinam canais de distribui¢do

f. Estudos de casos de marketing aplicado a
bens publicos

(6) Problemas, questdes, modelos normativos e
pesquisas referentes a como as organizagdes que
nio visam lucro deveriam:

a. Determinar o marketing mix (marketing social)
b. Tomar decisdes de prego

c. Tomar decisbes de produto

d. Tomar decisdes de promogdes

e. Tomar decistes de embalagem

f. Tomar decisdes de compra

¢. Tomar decisdes de marketing internacional

h. Organizar seus esforgos de marketing

i. Controlar seus esforcos de marketing

. Planejar sua estratégia de marketing

k. Aplicar a teoria de sistemas aos problemas de marketing

(7) Problemas, questdes, teorias e pesquisas
referentes a:

a. Estrutura institucional para bens pablicos
b. Se a propaganda televisiva influencia as
eleigdes

c. Se a propaganda de utilidade publica
influencia o comportamento

d. Se os sistemas de distribui¢io existentes
para bens publicos sdo eficientes

e. Como os bens publicos sio reciclados

(#) Problemas, questdes, modelos normativos e
pesquisas referentes a :

a. Se a sociedade deveria permitir que os politicos
sejam vendidos como pasta de dentes

b. Se a demanda por bens pablicos deveria ser
estimulada

c. Se o baixo contetdo informacional da
propaganda politica ¢ socialmente desejavel

d. Se deveria ser permitido as forgas armadas
usar propaganda para obter recrutas

Quadro 1 O escopo do marketing
Fonte: Hunt (1976, p. 21)



Tais dicotomias sdo explicadas na sequéncia:

a) Setor com fins lucrativos engloba o estudo e as atividades de organizacGes ou outras
entidades cujos objetivos declarados incluem a realizacdo de lucro.

b) Setor sem fins lucrativos engloba o estudo e perspectiva de todas as organizagdes e
entidades cujos objetivos declarados néo incluem a realizacéo de lucro.

¢) Micro refere-se a atividades de marketing de unidades individuais, as organizacfes
normalmente individuais (empresas), consumidores ou domicilios.

d) Macro sugere um maior nivel de agregagdo, geralmente o marketing de sistemas ou
grupos de consumidores.

e) Marketing positivo adota a perspectiva de tentar descrever, explicar, prever e entender
as atividades de marketing, seus processos e fendmenos que realmente existem. Esta
perspectiva analisa o que é.

f) Marketing normativo adota a perspectiva de tentar prescrever o que as organizacdes de
marketing e os individuos devem fazer ou que tipos de sistemas de marketing uma sociedade
deva ter. Ou seja, esta perspectiva analisa 0 que deveria ser e 0 que as organizacgoes e
individuos deveriam fazer.

Deste modo, Hunt (2011, p.484) esclarece que no marketing existem basicamente dois
tipos de teorias: as positivas e as normativas. As teorias positivas concentram-se no que é,
enquanto teorias normativas se concentram no que deveria ser. Deste modo, tem-se:

Teorias positivas: conjuntos de afirmacdes sistematicamente relacionadas, incluindo
algumas generalizacbes ao estilo de leis que sejam empiricamente testaveis. Busca-se
aumentar a compreensdo cientifica atraves da explicacao e previsdo dos fendbmenos.

Teorias normativas: conjuntos de demonstracGes sistematicamente relacionadas, incluindo
alguns enunciados prescritivos, que buscam: a) avaliar o que o marketing deveria ser ou b)
guiar a acdo do homem que faz marketing (o que ele deveria fazer).

As teorias normativas que avaliam aquilo que o marketing deveria ser buscam prescrever o
moralmente correto, comportamentos desejaveis ou apropriados ou estados de coisas. Desta
maneira, tais teorias:

a) incorporam um “dever" ético;

b) implicam um “dever” instrumental racional.

Outro tipo de teoria normativa consiste em modelos prescritivos que auxiliam o homem
que faz marketing na escolha racional da melhor forma de acéo, entre um conjunto limitado
de alternativas ou estratégias, considerando:

a) objetivos;

b) consequéncias ou recompensas;

c) estados da natureza.

Hunt (2011, p.484-485) continua sua andlise e considera a distingdo entre os contextos de
descoberta e de justificagdo. O contexto de descoberta se refere aos procedimentos para o
desenvolvimento de teorias e o contexto de justificacdo refere-se a sua avaliacéo.

Assim, tem-se que nas teorias positivas a validade e o contetdo de verdade séo avaliados
através de: a) verificacdo de sua ldgica interna e b) testes empiricos. Ja as teorias normativas
ndo podem gerar hipGteses empiricamente testaveis, porque "dever" ndao implica "ser". Deste
modo, as teorias éticas especificas podem ser avaliadas através da analise de sua ldgica
interna e sua coeréncia com as normas éticas em geral. As teorias instrumentalmente racionais
podem ser julgadas por sua consisténcia interna e sua utilidade no tratamento de problemas
especificos de uma maneira eficiente e eficaz.

Porém, no marketing observa-se a prevaléncia de estudos positivistas. Arndt (1985) afirma
que o marketing tem sido dominado pelos empiristas l0gicos (positivistas), que enfatizam a
racionalidade, objetividade e a medigéo.



Apesar dos muitos avangos, esse dominio tem contribuido para a negligéncia de aspectos
importantes de marketing além de menosprezar abordagens de pesquisa alternativas.

Tal autor constata que basta uma leitura superficial dos artigos académicos publicados em
revistas de marketing para se confirmar o status dominante do empirismo. Isso porque seus
principios parecem ser tratados como sindnimos de método cientifico.

Utilizando a matriz de Burrell e Morgan (1979), o autor apresenta os principais aspectos da
pesquisa na area, conforme figura 1.

Consumidor vitimizado

Mercado politico

Conflito ‘ Economia
/ politica

Homem
alienado P f H
aradigma Paradigma
T libertador sécio-politico [~ Espaconave
Pesquisa-agao Teoria do conflito Terra
Pesquisa critica Ambientalismo
Subjetivo - Objetivo
Paradigma sz".ad'gma.
mundo subjetivo empirista logico
e moiivjacional Teoria microeconémica
Gestao d keti
Estudos interpretativos Am;e)ﬁaz% o Zgnfnra rig:% g T —
Homem Interacionismo simbolico Comportamento do consumidor Homem
irracional instrumental
Experiéncia do Harmonia Organismo
homem
Marketing de guerra
Linguagem'e texto Consumidor fiel da marca

Figura 1 Paradigmas no marketing
Fonte: Adaptado de Arndt (1985, p. 16)

Arndt (1985) credita a prevaléncia do empirismo a natureza aplicada da disciplina e a
tendéncia de se visualizar os fendmenos de marketing através dos olhos do executivo
corporativo. Assim, os pesqusadores e cientistas tendem a canalizar os esfor¢os de pesquisa
para se conformar com a atual ciéncia praticada pelos pares. Tal ponto de vista desafia o0 mito
do pesquisador autdbnomo, objetivo, de mente aberta, criativo e que obstinadamente persegue
a verdade. Deste modo, no marketing o fendmeno ¢ um dado fornecido e ndo explicitamente
questionado. Assim, as pesquisas surgem de orientacdes anteriores, em vez de se fazer uma
selecdo consciente de seus conteldos.

Além disso, continua o autor, os cursos de doutorado em marketing desempenham um
importante papel para se perpetuar este quadro, pois suas disciplinas enfatizam a construcao
de modelos, testes de hipoteses, coleta de dados e analise de dados, em vez de haver também
uma orientacdo critica. Observa ainda que muitos dos programas de doutorado ndo exigem
qualquer curso de filosofia da ciéncia ou da histéria do pensamento da disciplina. Como
resultado, tem-se um jovem pesquisador que possui um conjunto restrito de critérios
interiorizados e pressupostos da ciéncia e filosofia.

Arndt (1985) chama ainda muitos editores e revisores de revistas cientificas de "guardiaes
da fé", que buscam preservar o status quo, em vez de disseminar novos conhecimentos. Nas
conferéncias, por exemplo, a maioria dos participantes interage com pessoas que ja conhecem
bem, pessoas de seu proprio pais e até mesmo de sua propria instituicdo. Pressdes para
publicar em combinacdo com o sistema de pesquisa incentivam estudos previsiveis. O
resultado final é que as comunidades de investigacdo, por vezes, tornam-se sistemas fechados.
No marketing, o custo para se pesquisar fora do sistema dominante € elevado. Neste cenario,
0 cientista dissidente de marketing, diz o autor, ndo é queimado na fogueira. Em vez disso,
passa a sofrer o burnout lento de nunca sair do purgatério da reviséo.



Wittink (2004) observa tal aspecto na pesquisa em marketing, tentando justifica-lo:

Um elemento dificil na avaliagdo da pesquisa consiste no editor e revisores terem a
mente aberta. Nossas vidas estariam sujeitas a enormes dificuldades e ambiguidades
se nés ndo usarmos regras, simplificacdes e varios mecanismos para dar sentido a
um ambiente complexo. SO por isso, é compreensivel que exibam certos
preconceitos em julgamentos que, por vezes, reduzem a qualidade de nossas
decisBes. Ainda assim, h4 bons motivos para seguir processos especificos e usar
paradigmas estabelecidos (WITTINK, 2004, p.3)

Tal predominio positivista-funcionalista gera problemas de fundamentacéo tedrica, pois se
privilegiam determinados aspectos do fenébmeno em detrimento do fenémeno em si.

Brown (1995, p. 23-24) vai além, e através de ampla reviséo bibliogréfica, observa que
para muitos pesquisadores o marketing na atualidade estd a beira de uma grave crise
intelectual, além de seu conceito ser falho e seus alicerces ndo serem sélidos. Em termos
epistemoldgicos, tém-se o seguinte:

a) a teoria de marketing € um oximoro (figura em que se combinam palavras de sentido
oposto que parecem excluir-se mutuamente, mas que, no contexto, reforcam a expresséo),
uma contradigdo em termos. Os defensores de tal ponto de vista argumentam que o marketing
€ uma préatica, uma pratica extremamente poderosa que colide com a existéncia diaria de
quase todos. E intuitivo, criativo, espontineo e iconoclasta, onde o sucesso é alcangado por
quebrar ao invés de aderir as regras.

b) o desenvolvimento da teoria € uma busca necessaria e valida, mas o estudo do marketing
tem sido entravado pela sua confianca indevida em insights conceituais de outras disciplinas
académicas e uma incapacidade de formular suas proprias construgdes teoricas. Desta forma,
em seu estado atual, o marketing ndo pode fazer uma verdadeira contribuicdo para o
conhecimento.

c) A crescente preocupacédo sobre as supostas falhas da produgéo teérica em marketing ndo
se da exclusivamente devido a uma incapacidade para se capitalizar com inovagdes
conceituais ou a excessiva dependéncia de principios oriundos de outras disciplinas. Ha
também a questdo do cisma filosofico profundo dentro do marketing em si. Ainda que em
grande parte confinada a subdisciplina da pesquisa do consumidor, nos ultimos anos tém-se
testemunhado um sério desafio a ortodoxia "positivista” por pesquisadores naturalistas,
interpretativos e humanistas.

d) A visdo pouco edificante de importantes autoridades académicas entregando-se a
xingamentos, juntamente com a cultura da disciplina de dependéncia conceitual e ainda uma
corrente antitedrica aparente entre os pesquisadores aplicados e os profissionais, 0 que poderia
ser interpretado como indicagédo da crise no marketing.

Venkatesh (1985), deste modo, acredita existir uma tripla crise no marketing: a) crise na
construcdo de teoria, b) crise na orientacdo de seus problemas e c) crise de relevancia (homem
que faz marketing versus académico). Assim, as afirmacdes teoricas de outras disciplinas
consistem em uma forma ineficaz para se desenvolver a teoria de marketing. Deve-se pensar o
marketing de forma ndo convencional, buscar promover a liberdade metodoldgica e permitir
flexibilidade no uso de estratégias de pesquisa.

No guadro 2 o autor analisa as teorias em marketing:



Noc0es de teoria Situacdo no marketing

+ Teoria (modelo de ciéncia natural) Nenhuma existe
elevada Esquemas classificatérios desenvolvidos Quase nenhum
Modelos complexos Pequeno nimero
Questdes de pesquisa da mais alta importancia Poucos e crescendo
Idéias gerais sobre os fendmenos de marketing Em grande nimero
- Expectativas sobre resultados empiricos Em grande nimero
elevada Descoberta empirica relativa a outros resultados Em grande nimero

Quadro 2 A estrutura hierarquica tedrica
Fonte: Venkatesh (1985, p. 63)

Neste sentido, Firat, Dholakia e Bagozzi (1987) acreditam que o marketing hoje precisa de
uma desconstrucdo completa, por meio de um um processo de critica e autocritica, para se
avancar em dire¢do a uma reconstrucdo do campo, com suporte filosofico e analitico, para
suplantar os pressupostos, premissas e verdades proclamadas anteriormente e que foram
consideradas corretas. Deve-se, assim, ser radical na busca de alternativas inovadoras e
revolucionarias.

Ou seja, para a consolidacdo do marketing como disciplina devem-se procurar novas
alternativas metodoldgicas.

Stewart (2009, p.311-320), por exemplo, defende a adogédo da filosofia do neopragmatismo
em estudos do campo, buscando compreeender a pratica do homem que faz marketing. Para
tal, considera o paradigma uma palavra enganadora, pois se baseia no dualismo cartesiano,
devendo assim ser rejeitada. Em seu lugar, o termo discurso é mais apropriado. Busca o autor,
entdo, uma compreensdo praxeoldgica do marketing. Considera também que o0 marketing
ainda ndo desenvolveu teorias em grande escala, mas sim entendimentos discretos, como o
ciclo de vida do produto.

As razdes para isso sao:

a) muitas vezes as teorias em marketing sdo emprestadas de outras areas do conhecimento,
sendo usadas fora de contexto e aplicadas de forma inadequada.

b) insuficiéncia do paradigma dominante em marketing (positivista). Os pesquisadores de
marketing tém se concentrado na metodologia, dando pouca para o fundamentos ontolégicos e
epistemoldgicos da sua agenda de pesquisa, com a consequéncia de que ha uma énfase
exagerada na técnica.

Stewart (2009) sintetiza suas observagdes no quadro 3:

Modo Empirismo légico Neo-Pragmatismo
Orientacéo Cientificismo Pluralismo
Ontologia Dualismo cartesiano Hermenéutica
Epistemologia Empirismo légico Behaviorismo epistemolégico
Metodologia Empirica — testes de hipotese Narrativa
Verdade Realidade objetiva Crencas baseadas em evidéncias
Conhecimento Teoria Significado
Orientacédo Prescritivo Préxis
A-histérico Histdrico
Geral Particular

Quadro 3 Comparacéo de abordagens de pesquisa
Fonte: Stewart (2009, p. 312)



Por sua vez, Anderson (1983) observa que o marketing esta preocupado com 0s interesses
de apenas um segmento da sociedade, o que retarda a sua transicdo para uma ciéncia de
consenso.Tal assimetria no estudo do fendmeno limita a perspectiva da disciplina e inibe a
obtencdo de status cientifico. Assim, além de mudancas filoséficas e comportamentais, a
pesquisa em marketing necessita ainda de consideracdes mais pragmaticas, pois muitas
pesquisas em marketing permanecem dispersas e fragmentadas, em funcdo do modelo
empirista adotado. Existe um longo caminho a ser percorrido para que o marketing obtenha
reconhecimento cientifico. Nas areas de comportamento do consumidor ou gestdo de vendas,
tal processo ja comegou (0 que sinaliza 0s caminhos possiveis).

Como se pode verificar, a maior parte dos estudos em marketing recolhe dados empiricos
sem estudar seu significado em termos de abstracdes mais elaboradas. Ha um foco em
investigacdes sobre a pratica do homem que faz marketing ou na estrutura econémica que
subjaz em suas acOes. Todavia, no marketing também existem outras possibilidades teérico-
metodoldgicas, que contemplem especificamente o homem que faz marketing, conforme
esclarecimentos a seguir.

3. Outra possibilidade de analise em marketing: consciéncia e existéncia

Visando o aperfeicoamento da forma tradicional de se pesquisar 0 marketing, existe espaco
para novas formas de se estudar o tema, denominadas aqui de consciéncia e existéncia, a
saber:

a) Consciéncia: os trabalhos inseridos nessa linha de pesquisa estdo relacionados com a
analise da esséncia dos fenémenos, ou seja, aquilo que é dado diretamente na consciéncia.
Busca-se descobrir e desvelar a experiéncia do homem que faz marketing (ndo apenas sua
pratica).

b) Existéncia: composta por trabalhos que se preocupam com a existéncia, tanto de uma
forma hermenéutica como cotidiana. Assim, faz-se a analise do mundo da vida, na qual o
homem olha para esse mundo do ponto de vista da atitude natural. Tendo nascido nesse
mundo (que também € social e cultural) o homem vive com seus contemporaneos e da por
certa a existéncia destes sem questiona-la, assim como da por certa a existéncia de objetos
naturais.

Deste modo, a partir da revisdo elaborada sobre marketing e a anélise sobre as formas de se
pesquisar o fendmeno, é possivel constatar que a atividade é investigada por meio de dois
paradigmas principais:

- positivista no tocante a maior parte da pesquisa de cunho empirista;

- interpretativo em relagdo aos trabalhos e pesquisas que se ocupam da consciéncia e da
existéncia.

Assim, os empiristas vislumbram a sociedade como uma conjuntura de leis a exemplo das
ciéncias naturais. Logo, desenvolvem sua investigacdo do fendmeno marketing considerando
basicamente as seguintes premissas positivistas apresentadas por Von Wright (1971):

a) Unicidade metodoldgica, ou a ideia da unidade do método cientifico para a investigacédo
de qualquer objeto de pesquisa, independente de sua singularidade.

b) As ciéncias devem ser estudadas segundo relacdes de causa e efeito.

c) A ciéncia deve apontar para as explicagdes, centrando-se na substituicdo de casos
individuais por leis gerais que regem a natureza humana.

Por sua vez, os pesquisadores que adotam a perspectiva interpretativa fundamentam o
marketing a partir da singularidade das a¢Ges humanas, orientando-se por uma busca da
compreensdo do homem que faz marketing no tempo e no espaco.

Considerando os polos metodolégicos de Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, p. 36), é
possivel aprofundar essa analise da pesquisa acerca do marketing, a saber:



Polo epistemoldgico: os empiristas trabalham com metodologias de quantificacdo e/ou a
I6gica hipotética dedutiva. Os estudos no campo da consciéncia e existéncia fazem uso da
fenomenologia e dialética.

Polo tedrico: os quadros de referéncia em marketing sdo positivistas e funcionalistas para
0s empiristas. No campo da consciéncia e existéncia sdo interpretativos e compreensivos.

Polo morfolédgico: em estudos empiristas busca-se a formulacdo de modelos estruturais,
tipologias e sistematizacdo. No campo da consciéncia e existéncia sdo tipos ideais e
tipologias.

Polo técnico: em estudos empiristas empregam-se estudos de carater comparativo,
experimentos e ainda simulacdes, posto que visam testar hipoteses e estabelecer relacfes de
causa-efeito, enquanto que no campo da consciéncia e existéncia faz-se uso de estudos de
caso, pois visa-se a descoberta dos sentidos ocultos, menos aparentes de realidades

especificas, sem existir interesse de generalizacdo de resultados.
Assim, é possivel sintetizar as abordagens do marketing a partir de uma perspectiva
positivista ou interpretativa, conforme quadro 4.

Paradigma Positivista Interpretativo
Ontologia Realismo Nominalismo
Epistemologia Objetiva (positivismo) Subjetiva (antipositivista)
Objetivo Explicar Compreender
Exemplos de Qual a influéncia da O que € marketing? Por que 0
questdes de propaganda nas vendas? Quais homem que faz marketing existe?,
pesquisa as relagdes entre marketing e Quais percepcdes da realidade

lucratividade? influenciam suas a¢bes?

O papel do Fazer as coisas certas Consciéncia de circunstancias
homem que faz (direitas) a fim conseguir o internas influenciando percepcdes
marketing aumentar as vendas, o retorno  da realidade (a fim refletir em

do capital investido...

porque € em como...)

Quadro 4 Perspectivas e abordagens em marketing
Fonte: dos autores, a partir de Guba (1990)

Em sintese, existem dois principais paradigmas (positivista e interpretativo), que podem
ser chamados de pesquisas explicativas e compreensivas, respectivamente, permitindo
evidenciar que:

a) a pesquisa explicativa obedece a uma ldgica objetiva para constru¢cdo de modelos
prescritivos, visualizando o mundo como circunstancial, os seres humanos como reativos.
Grande parte dos estudos acerca do marketing apresenta esse carater explicativo.

b) a pesquisa compreensiva parte de principios subjetivos visando produzir variedades de
interpretacOes, considerando o mundo um emaranhado de significados atribuidos por homens
que sao os responsaveis pela existéncia do marketing.

Assim, é possivel adaptar o proposto por Bjerke (2000) e formular perspectivas de analise
sobre 0 homem que faz marketing, apresentados no quadro 5. Contudo reforca-se que tais
perspectivas ndo sdo comparaveis entre si. As trés primeiras sao apropriadas a pesquisa tipo
explicacdo e as outras trés a pesquisa tipo compreensao.
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Perspectiva

Homem que faz
marketing

Como séo criadas as
acOes de marketing?

Como melhorar o
processo de marketing?

1. Realidade concreta
e subordinada as leis
de uma estrutura

2. Realidade como um
processo determinado

3. Realidade como
campos mutuamente

Responde
racionalmente a
determinado objetivo e
circunstancias externas

Encontra-se dentro de
um sistema orientado a
um objetivo

Possui informacéo
superior sobre

Por circunstancias
objetivas e externas
as pessoas

Por um sistema de
desenvolvimento
dirigido por um
objetivo

Pelos sistemas de
informacdo, baseados

Introduzindo estimulos
externos as pessoas

Adaptando as pessoas
ao sistema, tornando-o
cada vez melhor

Refinando a informacéo
sobre os recursos do

dependentes da necessidades de no principio do sistema e as
informacdo clientes e os recursos feedback necessidades do
da empresa mercado

Influenciando a cultura
para o desenvolvimento
de simbolos apropriados

1. Realidade como o
mundo do discurso
simbélico

V& a progressdo e a
mudanga como uma
parte dominante em seu
mundo simbolico

Por uma cultura, que
apresenta as acdes
como simbolos de
desenvolvimento

Ativando e renovando a
comunicagdo e as acoes
de risco

2. Realidade como
construcéo social

V& o processo de
criagdo como uma
parte dominante em sua
realidade

V& sua existéncia como
resultado de suas
préprias expectativas e
potencial

A acdo é parte natural
da realidade social

3. Realidade como
manifestacdo da
intencionalidade
humana

Por pessoas com
intuicdo eidética
sobre 0s melhores
tipos de acdes

Considerando o poder
da imaginacao das
pessoas, e confiando em
sua habilidade criativa

Quadro 5 Perspectivas de analises em marketing
Fonte: dos autores, a partir de Bjerke (2000, p.7-8)

Deste modo, as pesquisas explicativas em marketing atribuem ao homem que faz
marketing e ao marketing seguintes significados:

a) Homem que faz marketing: agente que responde racionalmente as circunstancias e as
mudancas externas, estando orientado para satisfazer os consumidores.

b) Marketing: fendmeno colocado em uma estrutura, em um processo ou em um campo da
informacdo, passivel de se analisar e construir modelos de explicacéo validos.

Cornelissen e Lock (2005, p. 170-172) classificam tais pesquisas (e as teorias que delas
derivam) em dois tipos, a saber:

1. Pesquisas (teorias) substantivas: contém conhecimento declarativo: conhecimento
factual ou conceitual sobre os fenbmenos de marketing, objetos e eventos, e suas relacgdes.
Divisdes principais:

a) teorias e pesquisas que sdo de natureza formal, muitas vezes incluindo conjunto
sistematicamente relacionados de demonstracdes, incluindo algumas leis, como as
generalizacBes (exemplos: teorias dos efeitos da publicidade, teorias sociolégicas de consumo
etc.);

b) dispositivos conceituais que ainda ndo contam como teorias formais, sendo precursores
para a teoria, como categorizacdes e generalizagdes analiticas, esquemas de classificacdo e
tipologias (exemplos: mix de marketing, marketing de relacionamento, etc.).
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2. Pesquisas (teorias) metodoldgicas: tém como premissa 0 conhecimento processual:
representacfes de conhecimento que codificam a forma de alcancar um resultado de
marketing em particular. Divisdes principais:

a) modelos, métodos e tratamento de dados em marketing, que sdo baseados
matematicamente, freqlientemente na decisdo e/ou otimizagdo de orientages (exemplos:
modelos de planejamento de midia, modelos estocéasticos de escolha da marca etc.);

b) métodos de pesquisa, técnicas de amostragem e inferéncia estatistica de conjuntos de
dados (exemplos: pesquisa de motivacao, técnicas projetivas, analise conjunta etc.).

No quadro 6 sdo apresentados os principais aspectos das teorizacGes e pesquisas em
marketing.

Constructo Defini¢do

Teorias cientificas em mkt

1. Teoria formal substantiva  Baseada em teoria formal, contendo conhecimento declarativo, com
leis e generalizacGes.

2. Dispositivos conceituais Precursores de teoria formal que envolva conhecimento declarativo,

substantivos que é obtido em categorizacfes de analise, tipologias e metaforas.

3. Modelos metodoldgicos Modelos e métodos que envolvem conhecimento processual para a
resolucdo de problemas de marketing .

4. Caminhos metodoldégicos  Métodos e técnicas de investigagdo que envolvem conhecimento
processual para amostragem e inferéncia estatistica de conjuntos de

dados.

Modelos de uso da ciéncia

1. Uso instrumental Uso instrumental e direto da teoria cientifica e de pesquisa para
resolucdo de problemas.

2. Uso conceitual Uso indireto da teoria cientifica e de pesquisa para o esclarecimento em
geral.

3. Uso simbélico Uso de termos e vocabulario da teoria cientifica e de pesquisa para

legitimar e sustentar posi¢Ges pré-determinadas.

Quadro 6 Teorias e modelos de uso em marketing
Fonte: Cornelissen e Lock (2005, p.172)

Neste sentido, Mdoller (2007, p.61) apresenta os principais temas de investigacdo da linha
explicativa:

a) individuos e seus comportamentos (comportamentos de clientes e vendedores);

b) os grupos e seus comportamentos (comportamento de compra da familia, equipes de
vendas, centros de compra);

C) as organizagOes ou empresas e seus comportamentos (marketing e atendimento ao
cliente, organizacdes e outros atores relevantes);

d) funcdes e seus comportamentos (marketing como uma funcdo e suas interagcbes com
funcBes de outras empresas);

e) gestdo (marketing, gestdo especializada e institucionalizada);

f) comportamentos interorganizacionais (entre compradores e vendedores);

g) os sistemas institucionais e sua dinamica (por exemplo, canais de distribuigéo);

h) os mercados, industrias e culturas, e suas dinamicas (que formam o contexto do
marketing e determinam comportamentos).

Ja a pesquisa compreensiva possui 0s seguintes significados:

a) Homem que faz marketing: agente que executa suas acdes de acordo com os préprios
simbolos, realidade social e intencionalidade, buscando criar novas realidades.

b) Marketing: fendmeno intrinseco a realidade social resultante das a¢des de marketing em
qualquer campo.
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Assim, as pesquisas compreensivas podem ocorrer em trés campos, conforme quadro 7:

Nivel Individual Social Discurso

Objetivo Construcéo e Acéo do homem que Controle do discurso social
interpretagdo do homem  faz marketing na Conhecimento como o poder
que faz marketing realidade social

Referencial Fenomenologia/ Fenomenologia Social ~ Pés-modernismo

Hermenéutica

Quadro 7 Niveis de pesquisa compreensiva em marketing
Fonte: dos autores, a partir de Bjerke (2000, p.9)

Logo, uma pesquisa compreensiva em marketing deve-se orientar de acordo com o
paradigma antifuncionalista. Ezirim (2000, p. 927), por exemplo, acredita que no marketing o
pesquisador, antes de iniciar sua pesquisa, deve:

a) Escolher um paradigma particular;

b) Selecionar as teorias de marketing relacionadas com o paradigma;

¢) Identificar as partes relacionadas com a teoria e as suas perspectivas;

d) Interpretar os pontos de vista das partes relacionadas as teorias, paradigmas,
pressupostos filosoficos e de pesquisa em abordagens sociais e da administracao.

A recomendacao de Skipper e Hyman (1990) € muito apropriada:

Os estudiosos de marketing no momento de escrever um argumento [...] embarcam
em uma aventura filosofica, nesta aventura eles imprudentemente desarmam-se, eles
deixam de lado os filésofos e muitas armas que nos dltimos 27 séculos foram se
aperfeicoando [...] com cada peca e com cada pedaco de teoria que eles escrevem,
estdo fazendo filosofia, quer o saibam ou ndo. Enquanto eles estéo fazendo filosofia,
sua honestidade intelectual deve conduzi-los tanto para aprender a filosofar bem
como colaborar com os filésofos treinados (SKIPPER e HYMAN, 1990, p. 89-90).

Apos essa analise mais aprofundada dos tipos de pesquisa, pode-se fazer a seguinte
pergunta: deve-se explicar ou compreender o marketing?

De fato, constatou-se que as pesquisas de carater explicativo e compreensivo apresentam
muitas diferencgas no tocante as suas metodologias de investigacao e referencial teorico.

Contudo, essas diferencas ndo constituem argumentos para sobrepor a importancia de uma
em detrimento da outra. Deste modo, reforga-se que cada tipo de pesquisa apresenta sua
relevancia propria, sendo instrumentos indispensaveis a construcdo da epistemologia do
marketing. Portanto, a pergunta explicar ou compreender o marketing ndo tem uma resposta
Unica e definitiva.

A decisdo sobre explicar ou compreender o fendmeno esta ligada ao objetivo de pesquisa
ao qual o investigador pretende alcancar, o tipo de conhecimento de mundo que ele possui, 0
dominio metodoldgico e conceitual das teorias etc.

Ambas as abordagens se complementam. E a unido causa-efeito, que produz um
esclarecimento substancial sobre o marketing. Qual seria entdo a melhor forma de se teorizar
e pesquisar o marketing, para proceder tal unidao? Para que isso ocorra, deve-se conjugar
esforgos cientificos e filosoficos, partir das causas e descortinar os efeitos.

Nesta direcdo, Hunt (2011, p.485) apresenta possiveis agendas para o desenvolvimento de
pesquisas e teorias holisticas em marketing:

a) desenvolvimento de novos conceitos;

a) proposicao de novas relagdes entre conceitos;

c) integracdo de teorias especificas em estruturas mais gerais,
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d) proposicdo de como as teorias existentes possam captar os sentidos de novos
fendmenos;

e) proposicao de novas formas de desenvolver teorias;

f) proposicdo de novas formas de avaliar teorias;

g) exame sobre os limites e contextos de teorias;

h) verificacdo da ldgica das teorias;

i) exploracéo da ontologia das teorias (ou seja, 0 que existe?);

J) avaliacdo da epistemologia das teorias (ou seja, como pode-se justificar o que se afirma
saber?);

K) proposicdo de novas axiologias para as teorias;

) investigacdo sobre os fundamentos filoséficos da teoria de marketing;

m) teste empirico das teorias.

4. Consideracdes finais

O debate em relagéo ao tema epistemologia do marketing necessita de uma visdo mais
aprofundada, evitando reducionismos, na busca por se enxergar o fendmeno que subjaz na
ideologia do campo (que influencia a forma de se pesquisar).

Hackley (2003), por exemplo, diz que a arrogancia da retorica militante pré-marketing
deixa pouco espaco para comentdrios ou criticas reflexivas, sendo que o marketing é
retoricamente produzido como uma coisa normal, universal e sem problemas. Textos sobre a
administracdo de marketing representam um mundo desprovido de discordéncias, sendo
propagadores de um consenso fabricado.

O autor ainda observa que tais textos ndo dizem nada novo, apenas reciclam ideias velhas.
Como isso é feito em grande escala, obtém-se auséncia de criticas.

Visdo corroborada por Marion (2006), que diz haver poucos autores na literatura de
marketing que usam o termo ideologia. Enquanto, por tradicdo marxista, a ideologia € pura
distorgéo da realidade, para a doutrina de marketing, a ideologia ndo existe, estando o campo
a meio caminho entre a economia (ciéncia) e administracdo (pratica). O marketing, entdo, é
uma pratica equipada pela ciéncia, ou uma "ciéncia performativa" (ou seja, conceitua e
concretiza a economia de mercado). Assim, ha a descri¢ao e construcdo de seu objeto. Como
resultado, Marion (2006, p. 247) diz que a atividade possui trés camadas:

a) uma pratica: todas as acdes e obras sdo realizadas pelo homem que faz marketing ou
profissionais proximos a eles (segmentacdo de mercado, posicionamento de produtos etc.);

b) um ramo do conhecimento: com principios codificados e ferramentas (segmentacdo, mix
de marketing, ciclo de vida do produto etc.) usados pelo homem que faz marketing;

¢) uma ideologia: as crencas duradouras e representacOes coletivas (perspectivas, quadro
de referéncia, pontos de vista) partilhadas pelo homem que faz marketing.

Como visto, a ideologia do marketing acaba por determinar a forma como se vé o
fendmeno. Deste modo, a ideologia é conformadora do funcionalismo na administracdo e no
marketing, produzindo como efeito mais visivel um reducionismo essencial, no modo de se
pensar a tematica.

Tal reducdo, derivada da ideologia reinante, talvez faca com que os fildsofos, ndo os
professores de filosofia, ndo se interessem muito pelo estudo da administragdo e do
marketing. O sistema na atividade, apesar de ser aberto, mostra-se refratario (fechado) para
indagagdes transcendentais. N&o obstante, apesar de néo refletirem diretamente sobre o tema,
de forma lateral, tais pensadores acabam por incluir em suas analises elementos que permitem
aos tedricos da administragcdo e do marketing subsidiarem suas investigagdes, produzindo
consideravel avanco epistemoldgico, aqui por meio do paradigma interpretativo
(principalmente).
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