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Este artigo se propde a discutir o uso das tecnologias sociais como método de pesquisa nos estudos
transformativos do consumidor, tradug&o livre do original em inglés Transformative Consumer Research (TCR)
Adotou-se tal perspectiva devido a percepgdo de uma lacuna na literatura de TCR, que ao sugerir 0 uso
diversificado de paradigmas, métodos e teorias, apenas faz mengéo que estes sejam reconhecidamente fortes.
Dessa forma, este trabalho insere a Teoria U e a Comunicac¢io N&o-Violenta como tecnologias sociais capazes
de preencher a necessidade de um método de pesquisa em TCR, haja vista as similaridades entre a proposta
das tecnologias sociais e a TCR, ambas voltadas as questdes de cunho saocial. As consideracdes transitorias
debatem outros pontos importantes de conexdo que apenas reforcam a proposta deste ensaio, além de
sugerir a busca por avangar ainda mais no entendimento da aproximagéo entre as tecnologias sociais e a TCR.
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The Use of Social Technologies as a Research Method in Transformative Consumer Studies

This paper discusses the use of social technologies as a research method for Transformative Consumer
Research (TCR). This arises from the perceived gap, in the TCR literature, about which paradigms, methods and
theories should be used, in addition to stressing that these must be admittedly strong. Given that, this paper
proposes U Theory and Non-Violent Communication as social technologies capable of filling this gap,
considering the similarities between what social technologies propose and the TCR, both of which being
socially-oriented. Upon referring to other important aspects of this linkage, transient considerations
emphasize the purpose of this essay, apart from suggesting further progress in understanding the linkage
between social technologies and TCR.
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1. Introdugdo

Os estudos transformativos do consumidor - traducdo livre do original em inglés
Transformative Consumer Research (TCR), conforme mais comumente encontrado na literatura - séo
uma abordagem ou movimento de pesquisadores que se preocupam com os efeitos do consumo sobre
a sociedade e sobre a qualidade de vida dos consumidores, levando em conta perspectiva de pesquisa
que se distancia do mainstream da area por enfatizar discussdes mais reflexivas e criticas.

O objetivo de tais estudos reside na promocéo do bem-estar (MICK et al., 2012) a partir do
equilibrio das necessidades fisicas, psicoldgicas, econdmicas e sociais (COELHO, 2015). Suas premissas
fundamentais incentivam a diversificagéo de tipos e de métodos de pesquisas, sem, contudo, aponta-
los diretamente. O que existe na literatura é a sugestdo para que tais métodos sejam
reconhecidamente ‘fortes’ (MICK et al., 2012).

A questao da “forca” desses métodos parece remeter a ideia de que estes devem ter, como
fundamento principal, a possibilidade ndo s6 de aproximacdo do cotidiano dos sujeitos pesquisados,
mas também da imersdo na realidade desses individuos - realidade essa que é complexa,
multifacetada, contraditéria e difusa. Ndo se pode deixar de mencionar que isso € algo que nao se
atinge por meio das técnicas tradicionais de pesquisa ja consagradas na area de comportamento do
consumidor. Percebe-se, com relagdo a esse tdpico, uma expressiva lacuna nos estudos envolvendo a

TCR.

Considerando esta lacuna como ponto de partida, este trabalho se propde a debater e sugerir
as tecnologias sociais como métodos de pesquisa nos estudos transformativos do consumidor. Cabe
comentar que o aparecimento do termo tecnologia social ocorreu no inicio dos anos 2000 no Brasil e
consolidou criticas a baixa democratizacdo da tecnologia convencional (DAGNINO, 2011). Assim, as
tecnologias sociais buscam contribuir para que cenarios de excluséo e de pobreza sejam ultrapassados
por meios que propiciem o desenvolvimento social do individuo (MENDES et al., 2015), em aparente
aderéncia a proposta da TCR.

A elaboracéo desse ensaio se justifica por alguns motivos. Primeiramente porque, conforme
ja enfatizado anteriormente, a literatura internacional € lacunar no tocante a definicdo de
metodologias que permitam, ao pesquisador adepto da TCR, se apropriar da realidade dos sujeitos
pesquisados. Em segundo lugar, em se tratando do Brasil, os estudos transformativos do consumidor
ainda podem ser considerados incipientes. Dessa forma, a discussdo de possibilidades metodoldgicas
parece ser bem-vinda para os interessados na tematica. Além disso, nunca € demais frisar que a
proposicdo de métodos de pesquisa oriundos de outros campos do saber sempre € salutar para as
diversas areas do Marketing. No caso das tecnologias sociais, parte-se de outras bases
ontoepistemoldgicas, que acabam por trazer interessantes contribuicbes para as pesquisas do
consumo.

Este trabalho esta organizado de forma a apresentar, em um primeiro momento, as diretrizes
que guiam as pesquisas que se utilizam da TCR. Em seguida, o conceito de tecnologia social é
demonstrado, bem como uma breve apresentacdo de duas delas. Para finalizar o debate, uma
proposta de trabalho conjunta entre os estudos transformativos e as tecnologias sociais é apresentada,
encerrando o manuscrito.

2. Fundamentacdo tedrica - Os estudos transformativos do consumidor

O ato de consumo € carregado de expressdes individuais e sociais que, muitas vezes, sdo
sugestionadas e reforcadas repetidamente, seja por ambito da socializacdo, por meio de intensos
incentivos oriundos do mercado, ou mesmo por ambas as forgas em conjunto. Em uma sociedade em
que a relagdo dos homens com as mercadorias perpassa os limites de sua funcionalidade e avanga no
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campo das rela¢bes humanas, simbolismos, rituais, expressoes, cultura, significacdes, afetos, emocgdes
e idealiza¢des encontram terreno fértil para sua manifestacdo, em sentido particular ou coletivo, por
meio do consumo, em transferéncias interminaveis de significados.

Muitos autores nomeiam a atual sociedade e sua relagdo com o consumo como sociedade de
consumo, por vezes apontando os maleficios sociais por meio de perspectivas criticas. As questdes de
consumo atravessam significados de relacbes de mercado, e seguem por sentidos subjetivos de
privacdo, de temporalidade, de consequéncias e de impactos na salde de individuos, provenientes da
pressdo da cultura de consumo, bem como de outras varidveis (ANDERSON et al., 2012; BLOCKER et
al., 2012; PETKRUS, 2010).

Comumente estudado sob a esfera do Marketing, poucas foram as vezes em que pesquisas
envolvendo tematicas de consumo apresentaram um escopo de trabalho diferente daquele desejoso
por resultados plenamente aproveitaveis por organizagbes com fins lucrativos (FITCHETT;
PATSIAOURAS; DAVIES, 2014). Contudo, hd um movimento ainda incipiente que pretende lancar luz as
questdes menos focadas em resultados e mais estreitamente vinculadas as consequéncias do
dinamismo do mercado sobre os individuos.

E justamente desta inquietacdo que, em 2006, a TCR foi apresentada pela Association of
Consumer Research (ACR) (ACR, 2018) aos pesquisadores da area como um desafio que carecia de
maior atengdo (MICK et al., 2012).

A primeira premissa da TCR se da em relagdo aos temas que formam o seu objeto de pesquisa.
Tais estudos buscam, em primeiro lugar, trabalhar com consumidores vulneraveis ou em situacdo de
vulnerabilidade, e pesquisar como tal situacdo € afetada por elementos de mercado. Ou seja, seu foco
reside em consumidores pouco estudados na literatura mainstream de Marketing como pessoas com
deficiéncia, analfabetos, negros, idosos, vulneraveis a servigos financeiros e outros, resultando em
pesquisas frequentemente permeadas por temas como consumismo e transtornos compulsivos,
alcoolismo, tabagismo, obesidade, drogas, pobreza, materialismo, alergias e diversos outros objetos
de pesquisa (OZANNE et al., 2011). Além disso, mais atualmente, as pesquisas de TCR vém se
comprometendo a atender aspectos relacionados a violéncia em filmes e em jogos, risco alimentar,
vacinacdo e caminhos desviantes no consumo, entre diversos outros (DAVIS; OZANNE; HILL, 2016).

Nos contextos brasileiro e internacional, estudos recentes que se utilizaram da TCR foram
publicados por Sirgy, Lee e Rahtz (2007), Faria e Silva (2011), Oliveira e Lima-Filho (2011), Faria e Mota
(2012), Janczura (2012), Damascena (2013), Faria e Casotti (2014), Coelho (2015), Almeida e Casotti
(2015), Pefia et al. (2015), Correa, Pinto e Batinga (2016), Assimos et al. (2017), Almeida et al. (2017),
e Andrade, Hamza e Xara-brasil (2017), para citar alguns.

Tais estudos compartilham base ideolGgica que se apoia em pesquisas que buscam a melhoria
do bem-estar para individuos envolvidos ou afetados por praticas de consumo especificas. Seu
fundamento inicial é que os diferentes aspectos do mercado atuam de maneira positiva, negativa ou
negligente na sociedade. Providencialmente flexivel, a TCR prop&e o uso livre, responsavel e criativo
de metodologias e de teorias.

Para o campo do consumo, a inser¢do da proposta inclusiva e transformadora proveniente da
TCR evidencia a importancia do papel da subjetividade em seus objetos de estudo. Dessa forma, ao
dar voz ao sujeito, a TCR acredita que a esséncia de sua pesquisa se da no relacionamento com o campo
do inicio ao fim, e sugere o uso de técnicas qualitativas na captacdo da subjetividade, ainda que nao
proponha uma sobreposi¢do que a defina como melhor ou pior (MICK et al., 2012).

Ao evocar um olhar inclinadamente mais critico e participativo do consumidor, a TCR acaba
por demandar métodos de pesquisa que consigam, em um mesmo momento: (1) dar voz ao
consumidor; (2) provocar a reflexdo sobre uma situacéo, e (3) instigar algum grau de mudanca sobre
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0 contexto vivido. Sob estes trés pilares residem o conhecimento, o pensamento e a agao direcionada
ao fortalecimento ou empoderamento do consumidor.

Os resultados de estudos realizados sob a égide da TCR ndo devem se restringir aos
consumidores participantes de seus estudos, mas sim, estar disponiveis a quem precisar € em
linguagem de facil assimila¢do. Além disto, a TCR esta fundamentada em quatro diretrizes de atuacao:
(1) valorizagdo da sabedoria pratica, o que aumenta a importancia da aplicacdo pratica de seus
estudos; (2) desenvolvimento de contribui¢des teoricas, chamando para si 0 compromisso de
confeccionar contribuigdes académicas ao tema; (3) promocdo da mudanca social, embasada na
transformacdo de um contexto afetado por questdes de consumo; e (4) aplicacdo de estratégias
alternativas de comunicacdo, o que fortalece os lacos com 0s consumidores em uma pesquisa-acao
(MICK et al., 2012).

Em sintese, os compromissos da TCR incluem a promocdo do bem-estar com foco nos
problemas e oportunidades sociais; a diversidade de paradigmas, teorias e métodos; a aplicacdo de
teorias e métodos rigorosos; a exposi¢do de contextos socioculturais e situacionais que reflitam os
anseios das pessoas inseridas em uma circunstancia; a elaboragéo de parceria com os consumidores e
a divulgacdo adequada ao publico interessado, especialmente os consumidores participantes. Para
tanto, e conforme inserido em suas premissas, a TCR necessita de métodos de trabalho que
contribuam com o logro de seu objetivo (TADAJEWSKI, 2014).

As tecnologias sociais

Para o Instituto de Tecnologias Sociais (ITS) e para a Rede de Tecnologia Social (RTS), as
tecnologias sociais podem ser definidas como um “conjunto de técnicas, metodologias
transformadoras, desenvolvidas e ou aplicadas na interacdo com a populacdo e apropriadas por ela,
que representam solucdes para inclusdo social e melhoria das condi¢des de vida” (FUNDAGCAO BANCO
DO BRASIL, 2004, p. 130). Sdo compreendidas como produtos, técnicas e ou metodologias reaplicaveis,
desenvolvidas na interacdo com a comunidade e representam efetivas solugdes de transformacédo
social (FUNDAGAO BANCO DO BRASIL, 2004).

Para o ITS, as tecnologias sociais precisam buscar por solu¢cbes de demandas sociais
reconhecidas pela sociedade de forma democratica no tocante as decisdes, partindo de estratégias
elaboradas com o intuito de mobilizar e incentivar a participacdo da populacédo. O aprendizado e a
apropriacdo do trabalho pelos envolvidos, promovidos de forma organizada, deve conduzir o seu
trabalho. O produto desta relacédo sera a producdo de novos conhecimentos a partir da pratica voltada
a sustentabilidade econdmica, social e ambiental. Por fim, toda a experiéncia acumulada devera servir
para que outros possam aperfeicoar ou crias suas préprias experiéncias por meio das tecnologias
sociais.

Existem diversas tecnologias sociais, algumas mais conhecidas e outras desenvolvidas de
maneira pontual e restrita. Alguns exemplos de tecnologias sociais sdo a Teoria U, a Sociocracia, a
Comunicagdo N&o Violenta, a Investigacdo Apreciativa e o Dragon Dreaming. Neste trabalho, a Teoria
U e Comunicacdo Nao Violenta serdo brevemente apresentadas com o intuito de conecta-las ao
objetivo do manuscrito.

A Teoria U foi criada pelo alemdo Otto Scharmer, atualmente professor do Massachusets
Institute of Technology (MIT), que a desenvolveu apds 10 anos de pesquisas sobre aprendizagem e
lideranca, partindo de inspira¢édo advinda de fildsofos como Husserl, Heiddegger e Goethe, com base
no pensamento sistémico e na teoria da complexidade.

Para Scharmer (2010), sdo necessarios trés sensos para se confrontarem os desafios atuais: o
social profundo, que entende que toda humanidade esta conectada; o democratico profundo, que cré
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em estruturas legitimas de participacdo inclusiva; e o cultural e existencial profundo, pautado pela
compreensdo do ser humano como participante de uma jornada individual e coletiva em busca do
autoconhecimento. A base de tais sensos esta assentada na visdo do ser humano como um ser capaz
de atuar de maneira habitual ou guiado por uma profunda fonte de criatividade, de ética e de
liberdade, sendo necessario maior nivel de consciéncia coletiva sobre quem sdo e o que fazem.

Assim, a Teoria U é apresentada como uma caminhada em direcdo a lideranga a partir de
possibilidades futuras, tendo por base a iluminacdo de um ‘ponto cego’, fonte de origem de nossas
atencdo e a¢do. Trata-se da movimentacdo de uma forga interior, singular, que produzira resultados
diferentes ainda que o contexto externo seja 0 mesmo. Essa tecnologia social trabalha com momentos-
chave que vao ocorrendo em formato de U, por isso 0 seu nome. Tais momentos séo chamados de
pontos de inflexdo, sendo eles (1) receber, (2) ver, (3) perceber, (4) estar plenamente presente, (5)
cristalizar, (6) prototipar e (7) atuar.

7

Para Scharmer (2010), a descida do “U” € iniciada tomando consciéncia, (1) acessando o
conhecimento, os modelos de pensamento. E 0 modo de descarga. Trata-se de um momento em que
0s participantes irdo recuperar 0s comportamentos do passado.

Em seguida, € preciso estar aberto a (2) ver as coisas de outro modo, e isso é possivel por meio
de niveis altos de escuta e mente aberta. Neste ponto, a reflexdo deve ser instigada para que se busque
a elucidacao sobre questdes pessoais e coletivas. O intuito é (3) perceber o que é diferente de o que é
majoritariamente pensado. Para isso, € preciso redirecionar a atencdo, a escuta critica e a atengéo
rigorosa para o que se deseja alterar.

O processo funciona por meio da escuta empatica ou da abertura emocional realizada pela
conexdo com o outro, pela realizacdo de uma conexdo emocional; ou seja, trata-se de perceber a
questdo pelos olhos dos outros. Para que isto seja logrado, é fundamental que exista a quebra dos
julgamentos por todos. Na haste, ou na base, do U deixa-se para tras aquilo que se pode deixar para
tras: o intuito é sair com novas ideias. Neste momento, busca-se a sensagdo de conversar algo que
realmente importa para o individuo e para 0s outros; a conversa deve ser realmente impactante e
provocar a sensacdo de ‘ja ndo sou como antes’, deve provocar uma mudanca real, ou seja,
transformacéo. E preciso que o individuo perceba que esta entendendo de outro modo, com outro
grau de profundidade uma determinada realidade. O individuo, assim, estara (4) plenamente presente.

A (5) cristalizacdo é a intencdo renovada que permite entregar novas respostas as realidades,
¢ internalizar a mudanca. Scharmer (2010) indica quatro principios praticos para a cristalizacdo:
reconhecer o poder da intencdo, que é a capacidade que os individuos possuem para realizar as
transformacdes almejadas; deixar vir o novo, que significa prestar a devida atencdo ao que esta
emergindo; exercitar a vontade legitima, descartando o egoismo e buscando conceber aquilo que é
melhor para o todo; e criar contextos coletivos e locais adequados para sensibilizacdo e cristalizag&o.

A préxima etapa € a (6) prototipagem, que significa criar realidades desejadas do futuro de
maneira rapida, simples e pequena. Trata-se de ver o futuro como ele poderia ser, como se deseja que
ele seja, explorando-o a partir da pratica e da experimentacao, permitindo que o aprendizado ocorra
e que seja adaptado com feedbacks de ciclos rapidos, mantendo a abertura da mente.

Por fim, busca-se (7) atuar na realidade desde outro nivel de capacidade e de inovagédo
alcancados pelas etapas anteriores. No caso de grupos de consumidores, esta etapa pode ser
consolidada por meio de lugares, de processos, de atitudes, de comportamentos e de praticas que
sustentem o desenvolvimento do novo.

Criada por Marshall B. Rosenberg, psic6logo social americano, a Comunicacdo Nao Violenta
(CNV) é tida como uma abordagem que almeja revigorar a forma como as pessoas se comunicam, com
0s outros e consigo mesmos. Para isso, entende que a comunicacao violenta é uma expressao nefasta
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de uma necessidade ndo atendida, sendo o discurso, muitas vezes legitimado historicamente, o0 meio
pelo qual ela se expressa (ROSENBERG, 2006). Em oposicdo a isto, a CNV busca desenvolver, no
individuo, a consciéncia dessa expressao. Nesta tecnologia social, o objetivo reside no gerenciamento
das decisdes com foco na resolucdo de conflitos e na promocgdo do bem-estar, alcan¢ado por meio da
interacdo compassiva. Aqui, empatia é a palavra-chave que permite a transformacéo pela consciéncia
de si e do outro.

Paraa CNV, é preciso entender quais sao as necessidades nao atendidas, sendo esta a principal
pergunta que o pesquisador deve fazer. O pesquisado precisa entender sua responsabilidade em um
dado contexto, haja vista que a mudanca s6 advém da quebra da resisténcia, que s6 é conseguida pela
destruicdo dos julgamentos morais, ato que exigira estudos que demandam muito tempo
(ROSENBERG, 2006). A transformacdo, ainda segundo Rosenberg (2006), s6 se sustenta quando se
inicia no proprio pesquisado. O autor apresenta processo baseado em quatro componentes:
comunicar o fato observado da forma mais imparcial e especifica possivel; reconhecer e expressar 0s
sentimentos em relacdo ao fato que ocorreu; reconhecer e expressar quais necessidades estdo ligadas
aos sentimentos apontados; e comunicar um pedido especifico para que as necessidades sejam
supridas, mas de forma gentil e aberta para ouvir uma resposta negativa.

A partir disso, Rosenberg (2006) afirma que € possivel se comunicar sem violéncia, sem
julgamento ou sem responsabilizacdo do outro pelo que se sente, tomando consciéncia dos
sentimentos e daquilo que € esperado do outro na comunicacdo. Dessa forma, cria-se o sentimento
de empatia coletiva e individual, amparada por atitude ndo obrigatoriamente formal. Isso permite que
0 processo da CNV seja adaptado aos mais diferentes contextos e objetivos, especialmente aqueles
relacionados aos processos de resolucao de conflitos e as dinamicas de grupo.

Em sintese, ambas as tecnologias sociais tém o didlogo como proposta em comum, a interacao
e a participagdo em profundidade, cuja centralidade das a¢des reside no alcance de propdsitos
comuns. Apesar dos diversos pontos em comum, cada uma das tecnologias apresentadas € muito rica
em detalhes e especificidades, recomendando-se a leitura das obras de Scharmer (2010) e de
Rosenberg (2006) para um melhor detalhamento.

Assim, a partir desse ponto, este trabalho inicia a apresentacdo de sua proposta de utilizacio
das tecnologias sociais como método de pesquisa em TCR.

A proposta das tecnologias sociais como método de pesquisa em TCR

Assim como as tecnologias sociais necessitam de grande participacdo para funcionarem, a TCR
também o exige, sendo classificada como pesquisa participativa. Para Grossi (1981, p. 34) a pesquisa
participativa é “um processo de pesquisa na qual a comunidade participa da andlise de sua prépria
realidade, com vistas a promover uma transformacao social em beneficio dos participantes, que sao
oprimidos”. Portanto, “é uma atividade de pesquisa educacional e com uma abordagem que poderia
resolver a tensdo entre o processo de geragdo e 0 uso do conhecimento, mundo académico e o real,
intelectuais e trabalhadores”.

Dessa forma, seria possivel entendé-la como a realizagdo concomitante da investigacdo e da
acdo, com a participacao de pesquisadores e de pesquisados. Esses estariam amparados por proposta
politico-pedagogica a favor dos oprimidos, mediante uma combinagéo da critica cientifica e politica no
ambito de um processo de investigacao, de acdo e de educacdo que visa a transformacao social.

E possivel perceber que existem varios pontos em comum entre as tecnologias sociais e a TCR.
O uso das tecnologias sociais facilitaria sobremaneira a maneira de conduzir o trato com o0s
pesquisados, um dos pontos que a TCR pouco aclara. Suas diretrizes sdo langadas e os métodos para
se alcanca-las sdo deixados a cargo da escolha do pesquisador, bastando apenas a recomendagéo de
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que sejam reconhecidamente “fortes”, o que pode comprometer o trabalho ou fazer com que uma
série de davidas apareca.

O que este trabalho pretende é sugerir 0 uso das tecnologias sociais - especialmente a Teoria
U e a Comunicagdo N&o Violenta - como métodos de pesquisa para se atingirem os objetivos que a TCR
se propde a realizar. A possibilidade de usar as tecnologias sociais pode ser algo novo e representar
um desafio para boa parte dos profissionais de Marketing; contudo, como se pode notar ao longo deste
trabalho, elas se apresentam de maneira bastante aderente ao uso social transformador das pesquisas
em TCR, enriguecendo-a sobremaneira e resolvendo lacunas sensiveis da pesquisa.

Para facilitar a compreenséo da defesa que este trabalho faz em relacdo ao uso das tecnologias
sociais em TCR, o Quadro 1 foi elaborado com o intuito de conectar as diretrizes basicas da TCR (MICK
et al., 2012) com suas possiveis aplicacdes nas tecnologias sociais brevemente estudadas.

Quadro 1: Contribui¢do das tecnologias sociais para a TCR

Diretrizes da TCR Conexao com as tecnologias sociais

A valorizacdo da escuta, presente em ambas as tecnologias sociais
apresentadas, poderia facilitar a compreensdo acerca das maiores
dificuldades para atingir os objetivos da pesquisa. Escutar sobre essas
Sabedoria pratica dificuldades facilitaria definir como as transformagdes que precisam
ocorrer em TCR deveriam ser pensadas. Em acréscimo, € importante frisar
que ambas as tecnologias sociais apresentadas estdo orientadas para uma
execucao pratica, o que ajudaria na conducao desta primeira diretriz em

TCR.

A Teoria U, a cada passo, poderia oferecer elementos importantes que, ao
Contribuictes final, comporiam uma base de dados tedricos valiosa para a formagédo de
tedricas contribuigdes tedricas advindas de uma construcdo coletiva realizada no

campo.

Ambas as tecnologias sociais almejam a mudanga social; 0 que se pode
esperar € que a presenca da motivagdo em direcdo a mudanca esteja
focada na transformacao de um problema de pesquisa em TCR. Por
exemplo, se consumidores idosos possuem baixo conhecimento em relagdo
aos servigos bancarios, provocando consequéncias negativas em sua
Mudanga social relacdo com este servico, as tecnologias sociais poderiam funcionar como
um instrumento de escuta e promocao da mudanca em relagdo as
dificuldades apresentadas pelos idosos, diminuindo sua vulnerabilidade e
fazendo com que os pesquisadores possam compreender melhor as
demandas e especificidades dos pesquisados.
A Comunicacgao Nao Violenta, especialmente, incentiva o uso de
comunicacdo adequada e livre de elementos que possam tornar o processo

Estratégias de comunicacdo negativo ou violento. Tais premissas poderiam ser
alternativas de utilizadas para facilitar a comunicagdo da pesquisa ndo apenas com 0s
comunicagao entrevistados, mas com a comunidade de interessados, seja ela académica

ou ndo. Isso ajudaria a diminuir a ‘distancia’ entre pesquisadores e
consumidores pesquisados, aproximando-os e tornando o processo de
construcdo da pesquisa em TCR mais assertiva para todos os envolvidos.

Fonte: Elaboracdo propria.

Dessa forma, ficam estabelecidas as tecnologias sociais como sugestdo de métodos de
pesquisa em TCR, facilitando o logro de seus objetivos, estabelecidos sobre os moldes de uma pesquisa
participante. Scharmer (2010) coloca a pesquisa pautada pela ciéncia da acdo como metodologia
fundamental para o desenvolvimento de novos conhecimentos, propondo a tecnologia social como
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elemento capaz de gerar transformagdes amplas no individuo e na sociedade. Para Scharmer (2010, p.
23), “0 pensamento critico e a ciéncia podem funcionar como uma forca poderosa de transformacao
social e mudanca”, o que reforga ainda mais a conexa@o entre as tecnologias sociais e a TCR, haja vista
que este também é um objetivo que a TCR almeja, sem, contudo, fornecer as ferramentas para logra-
lo.

Né&o se pode deixar de reforcar ainda outra questdo que se mostra premente. As tecnologias
sociais aqui discutidas parecem ter aderéncia a proposta dos estudos transformativos do consumidor
também pelo fato de ambos assumirem abordagem indutiva de investigacdo. Ou seja, parte-se do
pressuposto de que as perguntas emergentes que motivaram o estudo serdo respondidas a partir do
proprio campo, e que nao terdo lastro em modelos herméticos e ou em categorias pré-concebidas.
Complementarmente, tanto a TCR como as tecnologias sociais ndo tém a pretensdo de propor
respostas fechadas e absolutas, mas sim promover reflexdes que promovam novas perguntas que
poderdo motivar novas investigacoes.

Dessa forma, torna-se evidente a possibilidade de que trabalhos que se utilizem da abordagem
da pesquisa transformativa do consumidor possam se utilizar de tecnologias sociais, especialmente a
Teoria U e a Comunicacdo N&o Violenta. Isso permitira que o pesquisador obtenha maior seguranga
na conducéo do trabalho, sem perder de vista as diretrizes de atuacdo de uma verdadeira pesquisa
transformativa do consumidor.

Assim, 0 pesquisador poderia escolher um objeto de pesquisa em sintonia com 0s temas
prioritarios da TCR, debatidos no inicio deste ensaio, e se utilizar das tecnologias sociais apresentadas
na execuc¢do, na aproximacao, na construcgdo, na transformacéo e na divulgacédo da pesquisa para seus
pares, para 0s consumidores pesquisados e para a sociedade.

3. Consideracdes transitorias

Este trabalho foi desenvolvido como parte de um projeto maior que buscou lancar luz sobre o
debate que foi motivado pela percepcdo de uma lacuna deixada pela concepcdo basica da TCR, o
método de pesquisa.

Para tanto, uma breve apresentacdo de duas tecnologias sociais foi realizada com o intuito de
sugeri-las como método de pesquisa: a Teoria U e a Comunicagdo N&o Violenta. Julgadas como
aderentes a proposta da TCR, ambas também buscam a promogao do bem-estar social por meio da
concentracdo em problemas e oportunidades sociais advindos do campo. Dessa forma, pode-se
afirmar que o objetivo desse ensaio foi alcangado.

O fato de a TCR incentivar a diversidade de paradigmas, de teorias e de métodos apenas
reforca a adequacéo das referidas tecnologias sociais nas pesquisas de cunho transformativo. Ou seja,
0s autores proponentes da TCR sempre deixaram evidente a necessidade de apontamentos por novos
métodos. Astecnologias sociais também parecem estar de acordo com a perspectiva construtivista da
TCR, na qual a pesquisa ndo segue um padrdo rigido e padronizado de coleta e andlise de dados, mas
percurso que vai sendo construido ao longo do processo.

E importante frisar, portanto, que ambas as tecnologias sociais discutidas nesse ensaio foram
construidas com seriedade e apresentam trilha de conducdo rigorosa, sendo este mais um dos
interesses da TCR. A busca por descri¢do de contextos socioculturais e situacionais, um anseio da TCR,
encontra igual ideologia nas tecnologias sociais. A formacdo de parcerias entre individuos nas
tecnologias sociais encontra similaridade na proposta de proximidade entre pesquisador e consumidor
na TCR. Por fim, a TCR impulsiona a divulgacdo dos resultados da pesquisa para que outros
consumidores dela possam se beneficiar, exatamente a proposta da promocao social das tecnologias
sociais .
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Se a TCR representa uma proposta diferenciada de pesquisar 0 consumo ao eleger grupos
vulneraveis ou em situagdes de vulnerabilidade, ela merece um arsenal de métodos que possam estar
alinhados com o universo dos pesquisados que ndo invariavelmente pode estar distante do dia a dia
dos pesquisadores envolvidos. As tecnologias sociais parecem apresentar essas caracteristicas. Reside
ai uma contribuigao para o campo do consumo.

Torna-se adequado, nesse ponto do ensaio, tocar em algumas questdes que merecem uma
reflexdo. As tecnologias sociais foram desenvolvidas em contextos bem diversos dos fenémenos do
consumo. Por isso, os pesquisadores devem estar alerta e dispostos as possiveis adequacdes desses
métodos para investigar questdes afins do consumo. Normalmente, as equipes envolvidas em
pesquisas transformativas do consumidor sdo compostas por profissionais de diferentes campos do
saber, 0 que contribui para mitigar as possiveis dificuldades de pesquisadores oriundos do campo do
Marketing que podem néo estar familiarizados com as propostas desses métodos.

Assim, ainda que o nivel de aderéncia seja alto, mais estudos serdo necessarios para identificar
pontos que necessitem de algum debate ou ajuste. Isto podera ser mais bem esclarecido com o
aparecimento de trabalhos que apresentem resultados empiricos da proposta aqui apresentada.

A discussdo que este trabalho apresentou de maneira incipiente ainda tem bastante espaco
para a insercdo de novas questdes e visdes. Complementarmente, vale comentar que aproximagoes
com outros métodos também sdo bem-vindas, podendo oferecer contribuicdes ricas para o campo.
Sendo assim, é possivel que este seja apenas um pequeno passo em direcdo a uma espécie de unido
com alta possibilidade de sucesso.
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