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RESUMO

Este trabalho surgiu da necessidade de compreender e refletir sobre a pesquisa do
comportamento do consumidor tendo em vista dificuldades praticas observadas neste
campo de estudo. Buscou-se resgatar discussdes de varios autores que procuraram
conceituar esse tipo de pesquisa, identificar tipos de conhecimentos gerados e sugerir
métodos de pesquisa mais adequados. A partir de levantamento bibliografico de
diferentes visGes e propostas procurou-se identificar caminhos que levam em
consideracio a sensibilidade desta area de conhecimento multidisciplinar cuja atenciao
principal é um ser humano complexo e capaz de construir multiplas realidades. Sugere-
se a utilizacdo de abordagem interpretativa. Finalmente, a partir de experiéncia de
pesquisa sobre a visdo do consumidor de alimentos em relacdo aos aspectos nutricionais,
procura-se mostrar a adequacido do uso de metodologias mais flexiveis e abertas em
determinadas areas de estudo do comportamento do consumidor.

1- O estudo do comportamento do consumidor

Muitos estudiosos do comportamento do consumidor tem procurado definir de forma
implicita ou explicita o que ¢ a pesquisa do consumidor. As principais discussdes estdao
centradas nos diferentes tipos de conhecimento buscados e na utilizagdo de diferentes
metodologias de pesquisa. Embora concorde-se com Calder e Tybout (1987) de que os
resultados das pesquisas sdo mais importantes do que os debates e opinides sobre o método
empregado, a partir da discussdo de alguns topicos por diferentes autores, ¢ possivel chegar
ao caminho proposto da interpretacao.

Os anos 80 foram palco de muitos debates sobre as principais bases filosoficas e
metodologicas para a pesquisa do consumidor e surgiram muitas alternativas para o
conhecimento do consumidor como, por exemplo, a abordagem naturalista (Belk, Wallendorf
e Sherry, 1989), a abordagem humanista (Hirschman 1986), os métodos etnograficos(Sherry
1983), os métodos historicos (Fullerton 1987), a teoria critica (Dholakia 1988), a semidtica
(Holbrook e Grayson, 1986), o relativismo construtivista (Peter € Olson 1983), o relativismo
critico (Anderson, 1986), dentre outros.

Embora essas visdes se diferenciem em varios aspectos, de acordo com Hunt (1991), elas
compartilham de uma caracteristica comum: todas se apresentam como alternativas as
ciéncias sociais contemporaneas que caracterizam-se pelo dominio do positivismo como
filosofia. Spigle (1994) caracteriza as alternativas ao positivismo através de quatro pontos
principais: o esforco de entender significados nos textos através de procedimentos
interpretativos, o foco no contexto, o uso de dados e de andlise qualitativa e o uso freqiiente
de estruturas de pesquisa emergentes e de processos de inferéncia.

O que acontece com a pesquisa do consumidor a partir da década de 80 ¢ bastante semelhante
ao que aconteceu ao marketing nos anos 70 em relacdo ao desenvolvimento do seu



pensamento, arcabougo teorico e conceitual, quando ocorreram grandes debates sobre a
abrangéncia do marketing e sobre a constru¢do do seu conceito (Kotler 1972; Luck 1974).
Ainda hoje, o significado do marketing depende de quem o define (Kernan, 1987) apesar de
todas as posicoes oficiais da American Marketing Association. Assim como o marketing, o
estudo do comportamento do consumidor tem se mostrado flexivel para absorver mudangas.

Sabe-se que uma grande variedade de pesquisas e pesquisadores sdo representados sob a
rubrica de comportamento do consumidor pois, afinal, tudo que se faz envolve consumo e as
vidas sdo movidas por uma continua busca por consumo principalmente nas sociedades mais
desenvolvidas. Escolheu-se os debates, sobre a pesquisa do comportamento do consumidor,
relatados em periddicos ligados a area de Administracdo de Empresas embora reconhega-se a
importancia das contribui¢des de outras areas de conhecimento que foram exemplificadas na
parte anterior deste projeto. A caracteristica multidiciplinar da pesquisa do consumidor
aparece como uma das questdes mais discutidas. Embora Holbrook(1987) discuta os
problemas originados da multidiciplinaridade do estudo do comportamento do consumidor,
ele reconhece que a associacdo desta area de conhecimento com outras disciplinas ¢ que
parece fazer dela um campo de pesquisa tio interessante, motivante e curioso.

2- A multidiciplinaridade

A disciplina do comportamento do consumidor, com sua caracteristica multidisciplinar, foi
capaz de gerar muitas estruturas conceituais como, por exemplo, comportamento de risco,
psicografia, troca, interagdo comprador-vendedor, satisfagdo/insatisfacdo do consumidor,
comportamento de compra da familia e comportamento do consumidor industrial. Foram
desenvolvidas muitas teorias genéricas de comportamento do consumidor com énfase na
escolna e lealdade da marca integrando assim muitas disciplinas das ciéncias
comportamentais, sociais ¢ econdmicas. Foram feitas também importantes modificacdes e
adaptacdes de constructos e teorias de ciéncias de maior reconhecimento para o estudo do
comportamento do consumidor como por exemplo: teoria de atitudes, processamento de
informagdes, procura de informagdes, personalidade, difusdo de inovagdes, poder, conflito,
mudangas sociais, economia de tempo e informacao.

Na avaliacdo de Sheth (1992), no entanto, se por um lado, a grande diversidade de topicos de
pesquisa como motivacdo, percepcao, simbolismo e comportamentos de consumidores de
diferentes culturas e etnias torna as pesquisas interessantes, por outro lado, cria problemas de
identidade para essa area de estudo. Sheth (1967) destaca a caracteristica multidisciplinar do
estudo do consumidor como um fator que dificulta a avaliacdo do progresso cientifico da
pesquisa nesta area. Para ele, a maturidade da disciplina foi prejudicada pela diversidade de
formulagdes (conceitos € modelos) e pelo desenvolvimento da teoria preocupada em explicar
o fendmeno observado do comportamento do consumidor independente do desenvolvimento
das técnicas quantitativas predominantes. Entretanto, em analise mais recente da evolugdo
ocorrida no estudo do comportamento do consumidor reconhece a importancia adquirida pela

pesquisa do comportamento do consumidor para muitas decisdes estratégicas das empresas
(Sheth, 1992).

De acordo com a avaliagao de Holbrook (1987) a pesquisa do consumidor, em geral, ¢ o
Journal of Consumer Research, em particular, se encontrariam em uma crise de identidade.
Esta avaliagdo baseia-se, principalmente, na variedade de tdpicos atipicos ou de dificil
compreensdo encontrados em publicacdes académicas voltadas para o estudo do consumidor,



como, por exemplo, o Journal of Consumer Research. Kernan, (1987) também faz referéncia
ao sub-titulo do Journal of Consumer Research: “uma publicagdo multidisciplinar” e parece
concordar com Holbrook (1987) quanto a necessidade de definir o que é pesquisa de
consumidor devido ao crescente numero de disciplinas que se interessam pelo tema.

A necessidade de definir o que ¢ a pesquisa do consumidor parece estar relacionada com a
proposta de criar uma disciplina independente (Belk, 1986 ¢ Holbrook, 1987) pois
comportamento do consumidor ¢ sempre uma sub-disciplina do marketing, da propaganda, da
psicologia, da sociologia ou da antropologia, ou seja, ndo ¢ uma area de estudo independente
como sao essas disciplinas. Kernan (1987), no entanto, discorda deste tipo de preocupagdo
sem que seja feita uma analise do que se ganha impedindo uma afiliagdo disciplinar dentro da
pesquisa do comportamento do consumidor ressaltando que ndo existem evidéncias de que a
pluralidade seja prejudicial.

Ao querer criar um espago independente para a disciplina Holbrook(1987) poderia ndo estar
reconhecendo o enriquecimento que a caracteristica eclética e multidisciplinar da ao estudo
do comportamento do consumidor. No entanto, o proprio Holbrook(1987) faz uma analise das
principais contribuicdes de varias disciplinas como a Macroeconomia, Microeconomia,
Psicologia, Sociologia, Antropologia e Filosofia para o desenvolvimento da disciplina.
Através de um relato seletivo das diferentes contribuigdes o autor preocupou-se,
principalmente com as lacunas deixadas por cada uma e que foram sendo preenchidas por
estudos do comportamento do consumidor dentro de uma abordagem orientada para
marketing. Desta forma, mesmo propondo um espago independente para a disciplina, o autor
parece reconhecer que a caracteristica eclética da pesquisa do consumidor.

Holbrook (1987) propde também que a pesquisa do consumidor estude a concretizagdo do
consumo mas real¢a que esta proposta ndo exclui as disciplinas que contribuem para essa area
de conhecimento. De fato, a proposta do autor ¢ de uma abordagem humanistica do estudo do
comportamento do consumidor onde consumidores sejam estudados como pessoas
imperfeitas, dentro de suas condi¢cdes humanas. Na avaliagdo de Kernan (1987) ele parece
frustrado com os niimeros frios que aparecem nas pesquisas de consumidores.

Apesar da preocupagdo de muitos académicos (Jacoby, 1978; Belk, 1986; Holbrook, 1987)
em definir uma teoria propria de comportamento do consumidor, a perspectiva interdisciplinar
encorajada e norteada pela Association of Consumer Research, enquanto uma organizagao de
profissionais desta area de conhecimento, e pelo Journal of Consumer Research, um
periddico lider dos académicos da area, parece ter levado, ndo intencionalmente, o
comportamento do consumidor a ser considerado, descrito, compreendido e explicado a partir
da perspectiva de outras disciplinas. A caracteristica interdisciplinar, no entanto, parece
sugerir outra questdo a ser compreendida: que tipos de conhecimento sdo gerados pela
pesquisa do consumidor?

3- Tipos de conhecimento segundo Calder e Tybout (1987)

Calder e Tybout (1987) fazem uma anélise dos possiveis tipos de conhecimento produzidos
pela pesquisa de comportamento do consumidor e cria trés categorias: o conhecimento do dia
a dia, o conhecimento cientifico € o conhecimento interpretativo. Estas trés categorias
parecem ilustrar o que se pretende com a pesquisa do consumidor.



O conhecimento do dia a dia consiste nos pensamentos que as pessoas compartilham sobre o
que consomem ou seja, como elas interpretam e dao significado social ao comportamento
usando suas proprias estruturas de referéncias. Logo, o conhecimento pesquisado ¢ aquele
que o grupo naturalmente possui, manifestado em suas vidas sociais e didrias e em suas
comunicagdes verbais. Para adquirir esse conhecimento o pesquisador precisa ser capaz de
participar do grupo . O método mais adequado para obter o conhecimento do dia a dia sdo
métodos qualitativos com destaque para a observacdo participante. Segundo os autores os
métodos procuram o que as pessoas pensam sobre seu consumo € que ¢ manifestado
verbalmente ou de uma outra maneira. Neste caso, os dados coletados seriam ao mesmo
tempo resultado da pesquisa .

O conhecimento cientifico implica em metodologias que usam o principio do falseamento
(Popper,1959). Este principio consiste em teorias que sao testadas empiricamente com vistas a
sua refutacdo. O objetivo da pesquisa € expor a teoria a possibilidade de ser refutada para dar
chance a outras alternativas tedricas. Desta forma, a logica da ciéncia e a possibilidade de
progresso cientifico estd nas implicagdes dos dados empiricos para a teoria. Os autores
relacionam o conhecimento cientifico diretamente com o conceito de ci€ncia pois defendem o
principio do falseamento.

Quando descrevem o conhecimento cientifico Calder e Tybout (1987) também parecem
preocupar-se em responder aos chamados relativistas como Anderson (1986) e Peter e Olson
(1983) que colocam o conhecimento cientifico dentro de uma metodologia relativista e
prevéem que o principio do falseamento devera ser suplantado pelo relativismo critico. De
acordo com o relativismo critico as teorias sdo cientificas porque um particular grupo de
pesquisadores, em momento também particular do tempo, assim as definiram. Peter e
Olson(1983) chegam a colocar as ciéncias como uma questdo de promoc¢ao ou de persuasao,
de um grupo de cientistas, para que sejam aceitos 0s conceitos propostos.

Para Calder e Tybout (1987), no entanto, esta visdo dos relativistas, de que o conhecimento
cientifico estaria baseado mais em uma concordancia do meio social do que em testes
empiricos, desgasta o conceito de ciéncia e associa-o a uma faldcia pois mesmo existindo
problemas e duvidas com dados continua sendo preferivel a utilizacao destes invés da possivel
dependéncia de existéncia de consenso.

O terceiro tipo de conhecimento , o conhecimento interpretativo, usa um sistema de idéias
desenvolvido por um grupo particular para analisar o comportamento do consumidor. O
comportamento do consumidor é compreendido a partir deste sistema de idéias e de uma
estrutura de referéncias.

A maioria dos pesquisadores do comportamento do consumidor buscam o conhecimento
interpretativo embora cada disciplina possua diferentes abordagens. A diferenca entre o
conhecimento interpretativo e o cientifico estd na relacdo entre os dados e os argumentos
conceituais. Enquanto no conhecimento cientifico os dados sdo usados para dar suporte a
teoria que pode ser rejeitada, no conhecimento interpretativo o argumento conceitual ¢ usado
para descrever os dados, ou seja, a conceitualizagdo se ajusta aos dados. No conhecimento
interpretativo os dados podem ser usados seletivamente e podem coexistir multiplas
interpretacdes dos mesmos. Nao existe nenhuma intengdo de comparar interpretagdes de
forma a escolher uma.(Calder e Tybout, 1987).



Para Calder e Tybout (1987), a questdo principal ndo esta no conflito do conhecimento
interpretativo com as ciéncias empiricas mas sim na questdo metodologica pois deve-se
reconhecer que o conhecimento interpretativo requer sua propria metodologia que € o
relativismo critico. Segundo os autores, mesmo que os conceitos do conhecimento
interpretativo possam ser submetidos a um teste de hipdtese cientifico estaria sendo usada
uma metodologia que ndo ¢ propria deste tipo de conhecimento e sim do conhecimento
cientifico. Logo, de acordo com essa avaliagdo, muitos trabalhos que pretendem ser
cientificos seriam de fato interpretativos.

A preocupacdo em diferenciar o conhecimento interpretativo do conhecimento do dia a dia
também estd presente na analise feita por Calder e Tybout (1987). Segundo eles, os
consumidores possuem o conhecimento do dia a dia mas ndo precisam ter acesso a uma visao
interpretativa sobre o seu mundo. Quando um pesquisador impde uma estrutura interpretativa
aos dados o conhecimento resultante ndo poderia ser visto como conhecimento do dia a dia.
Muitos antrop6logos expressaram sua concordancia com este pensamento pois a maior parte
das pesquisas de campo ndo resulta no conhecimento do dia a dia e sim na interpretagdo
relativista de um grupo de antropdlogos (Shweder 1986).

Calder e Tybout (1987) defendem claramente o conhecimento cientifico e a sua
metodologia, que segue o principio do falseamento. Os autores parecem se opor a
interpretagdo e consideram o conhecimento do dia a dia como importante apenas para
estimular o conhecimento cientifico. O argumento dos autores ¢ de que o unico meio de
avanco da ciéncia seria através do método de hipotese-dedutiva, envolvendo a confrontagdo
de teoria com os dados. Calder e Tybout (1987) mostram a rejeicdo das ciéncias empiricas a
outras disciplinas que, segundo eles, apenas possuem “ambicgdes de legitimidade”. De acordo
com os autores, a legitimidade s6 poderia ser dada pelo empiricismo.

Embora reconheca-se que a separagdo e caracterizagdo dos trés tipos de conhecimentos feitas
por Calder e Tybout (1987) auxiliem aqueles que pesquisam o comportamento de consumo ou
aqueles que tenham essa pretensao, ndo concorda-se com a sua defesa do método cientifico e
sim, pretende-se defender que, em muitos casos, este método ndo apresenta-se como 0 mais
adequado. E possivel encontrar, no entanto, na reflexdo desses dois autores uma aparente
contradi¢do quando falam que a pesquisa do consumidor ¢ tdo dificil de compreender quanto
0 jazz: ambos podem ser descritos e sentidos mas nenhum mostrard sua quintesséncia. Como
defender o conhecimento cientifico para um tema com tais caracteristicas?

4- A abordagem interpretativa

As Ciéncias Sociais sdo, em geral, colocadas em algum lugar entre as Ciéncias Fisicas e as
Ciéncias Humanas. A pesquisa do consumidor junto com a Psicologia, a Sociologia, a
Antropologia, dentre outros pertencem ao grupo das Ciéncias Sociais. Este grupo, ao mesmo
tempo que aspira por certo nivel de rigor e garantia empirica dirige sua preocupacao ao lado
humano. Este tipo de abordagem, preocupada com o lado humano, ¢, em geral, chamada de
“interpretativa”. Baseado em Ricoeur (1976, 1981), a interpretacdo pode ser definida como
uma andlise critica de um texto com o propdsito de determinar um ou multiplos significados.
Em Ciéncias Humanas os significados que interessam sdo aqueles pretendidos por um autor,
no contexto historico da audiéncia original e extraidos de um leitor particular. Em Ciéncias
Sociais, o foco de interesse serd, geralmente, as informagdes que se relacionam ao
comportamento humano.(Holbrook e O’Shaughnessy, 1988)



Desta forma, a ciéncias humana e sociais, em geral, ¢ o estudo do comportamento do
consumidor, em particular, lidam com gente. Destaca-se assim a tendéncia do ser humano em
procurar dar significado a sua vida pois compartilham uma linguagem, sinais e objetos
simbolicos que conferem sentido a sua existéncia. O reconhecimento de que gente, em geral, e
consumidores , em particular, sdo diferentes de 4tomos e moléculas na sua infindavel busca
por significados leva a necessidade de interpretacdo.( Hirschman e Holbrook, 1981, Umiker-
Sebeok, 1987 e Hirschman, 1989)

O reconhecimento da importancia da interpretacdo nas Ciéncias Humanas e Sociais, inclui-se
ai o estudo do consumidor, parece opor-se 4 visdo de Calder e Tybout(1987) que assumem
que a interpretacdo ndo pode ser “cientifica”. Declarando que o foco da abordagem
interpretativa € mostrar que os dados se ligam a conceitualizagdes pré-estabelecidas e ndo a
procura do falseamento, Calder e Tybout(1987) mostram suas obje¢des a métodos que se auto
confirmam e negam a necessidade de interpretagdo nas ciéncias sociais.

Holbrook e O’Shaughnessy (1988) procuram responder a Calder e Tybout (1987) e citam
varias criticas feitas a Popper (1959) pois ,segundo eles, mesmo em ciéncias naturais muitos
diferentes pontos de vista coexistem. Considera-se, por exemplo, um equivoco a idéia de uma
abordagem formal pura para a avaliacdo do conhecimento pois, em geral, as técnicas diferem
dependendo do problema objeto ou podem ser alteradas com os avangos tecnoldgicos. Outra
questdo levantada ¢ que nenhuma filosofia das ciéncias parece acreditar mais em um método
cientifico puramente formal.

A interpretacdo sempre admite e, geralmente, requer, intrinsicamente, uma abordagem
empirica através do que descreve-se como o Circulo Hermenéutico. De acordo com esta
visdo, todas as iniciativas cientificas sdo, por si s6, embasadas em interpretagdo. Quando
alguém coleta um corpo de evidéncias empiricas, seja em um laboratério experimental, em
uma pesquisa de campo, ou em algum tipo de texto, pode extrair significados validos destas
informacodes apenas por meio de varias analises interpretativas.

Holbrook e O’Shaughnessy (1988) fazem uma analise do Circulo Hermenéutico. De acordo
com 0s autores, o intérprete procura dominar o texto inteiro que ira guiar a leitura das partes.
A leitura detalhada, por sua vez, leva a uma revisdo da visdo geral original. Este didlogo entre
o leitor e o texto prossegue através de subsequentes interagdes em um processo circular que,
longe de ser viciado, tende a encontrar sua propria corre¢do em direcdo de uma validade
crescente. A interpretagdo final é escolhida entre varias interpretacdes concorrentes com base
nas evidéncias encontradas a partir de leitura detalhada do texto.

Gadamer (1975) descreveu o seu processo de interpretacdo como uma fusdo de horizontes que
levam a interpretagdo do leitor alinhada com a tradi¢do, com o contexto histérico, com a
situagdo social e com a intengdo do autor. Ricoeur (1981) refere-se ao comportamento
humano como um texto que requer interpretacdo ao mesmo tempo em que sugere uma
avaliagdo holistica inicial que reflita, entre outra coisas, os preconceitos de quem a conduz.
(Holbrook e O’Shaughnessy , 1988).Esta visdo ¢ discordante férmula, aparentemente
simplista, de confrontar teoria e dados no estudo do comportamento do consumidor, sugerida
por Calder e Tybout (1987) que desprezam o. Sugere-se que todos os tipos de conhecimento ¢
todas as ciéncias estdo baseados em interpretacao.



Muitos pesquisadores procuram a respeitabilidade cientifica através de metodologias mais
rigidas incentivadas pelo positivismo. Defende-se aqui uma abordagem de pesquisa de
comportamento do consumidor “menos cientifica”. Desta forma, pode-se estar mais
confortdvel pois acredita-se que o “estudo cientifico” do comportamento de consumo estd nas
habilidades, as vezes consideradas frageis, de construir interpretagdes cheias de significados
sobre o comportamento de consumo. Vdrios autores (Anderson, 1986; Hudson and Ozanne,
1988) também parecem ter compreendido que no estudo do consumidor o pesquisador nao
deve se sentir compelido a trilhar o caminho do principio do falseamento sem antes analisar
holisticamente a realidade. Desta maneira, o pesquisador terd desenvolvido uma maior
sensibilidade para interpretar as informagdes obtidas.

A abordagem multidiciplinar do estudo do comportamento do consumidor resultou em muitas
maneiras de pesquisar nessa area. A abordagem humanista e interpretativa ¢ o caminho que
defende-se como uma interessante op¢do dadas as caracteristicas de uma 4rea de
conhecimento como comportamento do consumidor que se constroi a partir da contribui¢ao
de ciéncias como a Economia, a Sociologia, Antropologia e Psicologia. A experiéncia de
pesquisa relatada, a seguir, parece confirmar a necessidade de utilizar-se metodologia mais
flexivel.

5- Dificuldades praticas de uma pesquisa’

A pesquisa constituiu-se em aplicagdo de questionario que procurava basicamente obter
informagdes sobre a percepcao dos adolescentes em relagcdo aos alimentos processados e seus
efeitos para a saude, como os adolescentes avaliam os alimentos quanto a sua qualidade
nutricional, suas atitudes em relacao a saude e a nutri¢do, como os adolescentes relacionam os
diferentes nutrientes com a saude e as principais fontes de informacdo que influem no
conhecimento dos adolescentes sobre nutricio. O questionario aplicado foi adaptado de
pesquisa realizada pela Children’s Research Unit de Londres ¢ com financiamento do
European Food Information Council (EUFIC), uma organizag@o sem fins lucrativos, com sede
em Paris, criada com o objetivo de fornecer informacgdes sobre a qualidade nutricional e
segurang¢a dos alimentos para educadores, lideres de opinido, pesquisadores, 6rgaos oficiais e
para a midia em geral. A pesquisa original foi aplicada em quatro paises: Franga, Alemanha,
Italia ¢ Reino Unido. Obteve-se conhecimento sobre a pesquisa através da internet’. O
relatorio de pesquisa com o questiondrio original foi recebido pelo correio.

Apobs o pré-teste em portugués, quando foram aplicados dez questiondrios na presenca do
pesquisador, algumas adaptacdes foram necessarias como, por exemplo, ilustrar o que seriam
“refei¢des ja preparadas” , o que seria fast food e substituir a expressdo “alimentos em
conserva”, que nao fazia parte do vocabulario habitual, por “enlatados”. Algumas mudancas
na estruturagdo das questdes foram feitas de forma a evitar duvidas no questionario auto-
aplicavel. Como consequéncia das modificagdes feitas algumas questdes do questionario em
inglés ndo puderam ser diretamente comparadas com as questdes do questionario em
portugués.

Foram aplicados 114 questiondrios, em uma escola publica da cidade de Nova Iguacu,
municipio do Rio de Janeiro, em estudantes da sétima e oitava séries do primeiro grau, com
idades variando entre 13 e 16 anos. Nova Iguagu fica a vinte e cinco quilometros do centro do
Rio de Janeiro e possui cerca de 801.000 habitantes. As profissdes dos pais dos respondentes

" Os resultados deste estudo encontram-se detalhados em artigo a ser publicado na Revista do Centro de Estudos
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foram um bom indicador do perfil de baixa renda das familias. Com relagdo a profissao das
maes, 47% sdo donas de casa, 37% sdo empregadas domésticas e nos 16% de casos restantes
apareceram profissdes como enfermeiras, costureiras e operarias. Com relagdo aos pais,
obteve-se uma grande variacdo das profissdes mencionadas embora todas igualmente simples
como, por exemplo, pedreiro, seguranca, motoristas, cobrador de dnibus, porteiro e mecanico.

A pesquisa, inicialmente, pretendia fazer uma analise comparativa do conhecimento dos
atributos nutricionais dos alimentos, entre adolescentes brasileiros de baixa renda com
adolescentes brasileiros pertencentes a familias de rendas mais altas. Havia uma expectativa
de que os percentuais encontrados na amostra brasileira seriam nao apenas diferentes mas
que, em uma classe mais baixa mostrariam uma certa desinformag¢do sobre os alimentos e sua
associacdo com a saude. No entanto, o trabalho teve o seu foco alterado assim que os
primeiros resultados foram analisados. Os resultados da primeira amostra, composta de
adolescentes pertencentes as familias de baixo poder aquisitivo, apresentou muitas
semelhancas com os resultados mostrados no estudo europeu. Conhecidas as grandes
diferengas econdmicas, sociais, historicas e culturais entre adolescentes europeus e brasileiros
de classe mais baixa, a curiosidade dos pesquisadores moveu-se no sentindo de refletir sobre
essa semelhanga e investigar como essas informagdes estariam se refletindo na pratica do
grupo de adolescentes de baixa renda com realidade tdo diversa em relacdo aos paises
europeus. Ele parece conhecer os atributos nutricionais mas o que ele de fato come? Ao invés
de dar prosseguimento ao estudo comparativo inicialmente proposto, optou-se por realizar
algumas entrevistas informais dentro da mesma faixa etiria e classe social na busca de
possiveis explicacdes para os resultados obtidos e de informagdes nao reveladas nas respostas
do questionario estruturado. Foram realizadas 14 entrevistas que auxiliaram na interpretagao
de alguns dos resultados encontrados ao mesmo tempo em que sinalizaram dificuldades no
uso de uma metodologia mais fechada quando trata-se de tema tdo complexo e
interdisciplinar.

Como essas entrevistas auxiliaram na interpretacdo de alguns dos resultados encontrados pode
ser ilustrado com o exemplo relativo ao entendimento dos alimentos considerados mais
saudaveis. No questionario obteve-se um excelente resultado da amostra pesquisada quanto ao
conhecimento desses adolescentes de baixa renda em relagcao ao melhor tipo de carne para a
saude. Um alto percentual da amostra (acima do percentual encontrado na amostra européia)
assinalou a carne vermelha como a menos saudavel que a carne de frango e esta como menos
saudavel que peixe. Sabe-se, no entanto, que na pratica brasileira a carne vermelha tem a
preferéncia da maioria da populagdo. Nas entrevistas informais os adolescentes foram
unanimes em afirmar que consomem predominantemente carne vermelha e que preferem este
tipo de carne considerada a mais saborosa. Dois entrevistados lembraram o alto pre¢o do
peixe e trés lembraram que comem muito frango porque ¢ mais barato. Um bom exemplo de
como a carne vermelha faz parte dos habitos alimentares dos brasileiros e, principalmente, das
comemoragdes com o tradicional churrasco pode ser obtido a partir do preenchimento do
questionario pelos adolescentes. A tinica questao aberta pedia que descrevessem o que haviam
comido no ultimo almogo com o intuito de verificar os habitos de consumo alimentar no dia a
dia. Entretanto, a comemoragdo do dia anterior, um domingo, dia das maes, causou uma
distor¢do na analise que deveria ser feita dos seus habitos . Entre os adolescentes
entrevistados, 48% havia comido churrasco, o que nao é, com certeza, representativo do
cotidiano alimentar.

Mesmo tendo sido pesquisada uma amostra pequena no Brasil, os resultados encontrados nao
foram diferentes daqueles obtidos a partir de uma pesquisa encomendada pelo Conselho



Nacional de Secretarios de Saude® que declarou serem importantes os resultados da pesquisa
para auxiliar a discutir a politica de satide do pais. Segundo a pesquisa, realizada a partir de
uma amostra de 2000 pessoas em todo o pais, o brasileiro tem uma nog¢ao clara sobre o que ¢
preciso para ter uma vida sauddvel. A maioria das pessoas acha que uma vida saudavel passa
por uma boa alimentacdo, exercicios fisicos ou a pratica de esportes. No entanto, quando
apontam os maiores riscos para a saude ndo mencionam a alimentagdo mas sim o cigarro, a
bebida e a poluicdo. Quando perguntados sobre o que fazem para preservar a saude, um em
cada trés entrevistados disse fazer exercicios fisicos e evitar gorduras na dieta. A questdo que
sempre surge quando a pesquisa esta relacionada a este tema ¢ se o individuo pesquisado esta
relatando a sua pratica ou a pratica que supde mais correta e saudavel?

Quando investigamos um tema com essas caracteristicas parece nao ser adequado um
instrumento que leve a uma padronizacao das informacdes e que ndo €, em principio, capaz de
dar uma maior profundidade as questdes propostas. As respostas encontradas na aplicagdo do
questionario no Brasil levam ao questionamento da metodologia utilizada e do seu contexto.
Um questionario estruturado, auto-aplicavel, ou seja, sem interferéncia do pesquisador, que
foi respondido durante o horério escolar seria adequado para compreensdo de um tema tao
multidisciplinar e complexo? A semelhanca das respostas encontradas em contextos tao
diversos parece indicar que ndo ¢ suficiente a simples organiza¢do das informacdes obtidas a
partir de método como o survey.

Concorda-se com Thiollent (1985), quando afirma que o questionario impde ao entrevistado
“uma estruturacdo dos problemas que nao ¢ a sua”, favorecendo “a formulaciao de respostas
superficiais ou inadequadas”. Muitas vezes, por mais cuidados que se tenha, como a
realizacdo de um pré-teste, podem haver limitacdes na utilizagdo de questiondrios auto-
aplicados quando o tema do trabalho envolve, por exemplo, comportamento humano. Como
determinar até que ponto as respostas obtidas s3o uma manifestacdo do fenomeno em estudo
ou um efeito do préprio questionario ou ainda do contexto no qual foi aplicado: a escola?

De acordo com a abordagem humanista proposta por Hirschman (1986) para a pesquisa do
consumidor, ¢ preciso compreender que o ser humano constréi multiplas realidades. Em uma
pesquisa quantitativa as “pessoas” desaparecem da analise ap6s a codificacdo e tabulag¢ao dos
dados. Esses adolescentes tem sua historia, sua cultura, sua condi¢ao social, seus problemas
econdmicos. Como seria possivel supor que, simplesmente, adolescentes brasileiros pensam
como os alemaes, franceses, ingleses e italianos em relacdo aos atributos nutricionais dos
alimentos? Como falar de um resultado sem entender o processo ¢ o contexto? Para isso
deveria o estudo ter tido uma observagdo mais proxima e detalhada do mundo dos
adolescentes de Nova Iguacu e da escola publica pesquisada. Na verdade, o questionamento
que se faz é sobre o tipo de informagdes necessarias para analisar o consumo dos alimentos e
sua associacdo com a saude. Acredita-se que a delicadeza dos detalhes deva ser mais
interessante do que a amplidao das abstragdes que se faz, normalmente, quando se usa uma
metodologia mais fechada. Na abordagem humanista da pesquisa do consumidor propde-se
que o pesquisador ¢ o fendmeno em estudo devem ser mutuamente interativos (Hirschman,
1986). O ato de comer pode parecer algo simples, mundano, lugar comum e natural , no
entanto, esta recheado de significados complexos.

Os métodos qualitativos segundo Goldman e Mac Donald (1987), produzem dados de maior
validade do que questionarios pois, a interacdo flexivel entre pesquisador e pesquisado
favorecem o surgimento de elementos novos, imprevistos e a apreensdo de aspectos
ambiguos. As informacdes obtidas a partir das14 entrevistas realizadas apds a aplicagdo do
confirmam que uma interacdo menos formal leva o entrevistado a falar mais do seu

3 Revista Veja, 27 de maio de 1998 ano 31, N.21 pp.106.



sentimento e suas verdades e menos o que um adulto como, por exemplo pais e professores,
espera ouvir. O estudo do comportamento do consumidor parece necessitar de metodologias
de pesquisa que ndo se apresentem como um processo linear e sim de metodologias que
possibilitem interacdes e constru¢des em torno de um tema tao diverso e conflituoso. A teoria
critica que também propde uma abordagem interpretativa do estudo do consumidor, acredita
que a pesquisa deva incluir também uma critica da sociedade pois a realidade ¢ dindmica
Brown (1995).

6- Consideracoes finais

Mesmo trabalhando com os adolescentes, vistos como o grupo mais globalizado, ndo parece
possivel impor uma certa ordem e coeréncia ao comportamento do consumidor de alimentos ¢
sua relacdo com a satide em grupos com histérias, culturas e realidades sociais diferentes.
Temos que nos preocupar, com certeza, com as diversidades que vem sendo retratadas pelas
diferentes areas de conhecimento que estudam o tema ou temas correlacionados. Nao parece
razoavel pensar em identificar as mesmas forcas motoras em todos os lugares. Parece
razoavel, no entanto, procurarmos entender como as informagdes levam grupos tdo diversos a
terem percepcdes semelhantes em relag@o aos atributos nutricionais dos alimentos.

Tanto as informagdes que as pessoas recebem sobre alimentos quanto a pratica alimentar do
cotidiano revelam muito sobre o individuo e a coletividade. Deve-se procurar métodos de
pesquisa que permitam uma melhor compreensdo da pratica dos alimentos e de suas
multiplas influéncias. Esta pratica revela-se menos flexivel do que poderia ser esperado tendo
em vista a massificagdo das informagdes que associam o alimento e a saide nos varios meios
de comunicagdo disponiveis.

Embora este trabalho possa até ser visto como uma tentativa de encorajar pesquisadores do
comportamento do consumidor a utilizarem abordagens interpretativas, ndo deve ser
‘interpretado’ como algum tipo de oposicdo a abordagem positivista que tem dominado as
pesquisas da area de marketing ¢ da sub-area de comportamento do consumidor. A pesquisa
precisa estar coerente com as crengas que o pesquisador possui da realidade que o cerca.
Acredita-se em uma realidade muito diversa e que esta diversidade necessita de abordagens
interpretativas.
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