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APRESENTAÇAO 

Este trabalho apresenta-se como uma contribuiç~o para a 

compreens~o da relevancia que as discussbes em grupo tém na 

coleta de informaçóes, no êmbito das agências de propaganda. 

po1~ esta temática n~o foi i'o,~tui ta ou 

acidental. As discuss~es em grupo vêm ganhando espa;o cada 

Vf2Z maior· dentro do dia-a-dia dos profissionais de 

Marketing, em sua tentativa de entender o mercado e na 

corrida contra o tempo a que se vêem impelidos nos dias 

atuais. Consideramos importante pois compilar material e 

discorrer sobre o tema a fim de incentivar discusOes que 

levem a novas contribuiçbes. 

Quando Hogarth 1 diz: "Na verdade j~ disse que estamos 

vivendo uma segunda revoluç~o industrial; mas, em ~~ez de 

vapor, a nova revoluç~o ' impelida pela informaç~o. E, como 

n<.l primeira revoluç~o, o sucesso relativo ser~ determinado 

pela capacidade de manejar a força propulsora ••• N•o há 

clâ~'ida de que.~ hoje, a necessidade ' de habilidades· 

conceituais, isto ~, a capacidade de processar informaç~es e 

tomar decis(:fe:.=;." retrata perfeitamente o mundo atual dos 

negócios, onde a liderania é tomada n~o necessariamente por 

quem apenas tenha a informaç~o mas principalmente por 

1. HOSARTH, Robin M., in BARABBA, Vincent P. & ZALTMAN, 6erald. A Voz do Mercado, MAKRON Books t 

do Brasil Editora Ltda.Editora Mc6raw-Hill Ltda. S~o Paulo, 1992, p.XV 



aqueles que além de té-la, sejam capazes de processá-la e de 

tomarem decis~es adequadas à situa~~o que enfrentam. 

No mundo atual os eventos tendem a acontecer numa 

velocidade cada vez maior e como Barabba & Zaltman 2 afirmam 

um dos efeitos desse ritmo crescente é a dimimui~~o do tempo 

disponivel para verificar a exatid~o das informa;~es. Com 

frequência, é t~o grande a demanda por a;~o que os dados s~o 

reunidos às pressas, usados e considerados adequados. 

E nesse mundo onde a necessidade de informa;~o é cada 

vez mais frequente e urgente, que acreditamos o nosso objeto 

de estudo ganha importência cada vez mais. 

Pretendemos através deste trabalho~ evidenciar o uso da y 

Abordamos o estudo desta 

técnica a partir da perspectiva da avalia;~o de comerciais 7 

de televis~o. Isto porque acreditamos ser este o campo que 

melhor reflete a dinêmica que envolve o uso das informa;~es, 

a corrida contra o tempo a que anteriormente nos referimos e 

c uso crescente da referida técnica para resolu;~o de 

problemas de curto prazo. 

2. BARABBA, Vincent P. & ZALTMAN, Gerald. A Voz do Mercado, MAKRON Books do Brasil' Editora 
Ltda. Editora Mc6raw-Hill Ltda. S~o Paulo, 1992, p.XVI 
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A realizaç~o deste trabalho justifica-se principalmente 

pela escassez de material de referência sobre este tema 

especifico; assim~ procLtrou-se compi 1 ar· aqLti idéias 

relativas ao assunto que possam servir como fonte de 

c:onsul ta" 

Por outro lado 1, ê\S considera;~es que se fazem 

paralelamente~ a partir da perspectiva dos profissionais 
I 

€;mtrev il:>tados ~ dá uma idéia de como esta técnica se 

posiciona na nossa realidade atual. 

Este trabalho teve como objetivo geral estudar a 

técnica "discusse!es de grupo" e verificar· sua Lttiliza<;:~o, 

pelas agências de publicidade, na compreens~o da mensagem 

publicitária, assim como o seu papel na tomada de decisbes 

para o lan;amento de um comercial de televis~o. 

··:l 
· .. ) 
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O presupcsto bàsicc que dá origem ao presente trabalhe 

é : as agências de publicidade utilizam as discussbes em 

grupo como instrumento decisório para c lan;amento de 

comerciais de televis•o, visando garantir a compreens~o da 

mensagem publicitária por parte da audiência. 

Este trabalho se caracteriza como um estudo teórico 

empirico. Para sua realiza(ii:•o foram utilizados dados 

secundários obtidos através da consulta a periódicos~ livros 

e outras publica;~es disponiveis. 

Os dados primários que s~o confrontados com a teoria 

foram obtidos de diretores de pesquisa de agências de 

propaganda em s•o Paulo, por meio de entrevistas pessoais 

com ,~o te i ,~o (Ver roteiro no Apendice !).Foram entrevistados 

quatro diretores de pesquisa. 

A amostra das agências de propaganda foi selecionada 

por julgamento. Participaram dela profissionais experientes 

de pt:?squisa, cujas informa~~es e experiência 

estimou-se serem relevantes e pertinentes para o presente 

trabalho. 

'I 
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A pr·incipal limitaiàO do trabalho aqui apresentado 

decorre do fato de se tratar de um estudo exploratório. Nao 

foi utilizada uma amostra probabilistica da popula;âo de 

agências de propaganda de sao Paulo, por raz~es de tempo e 

custo. 

Assim sendo, os re~ultados aqui obtidos nao ser~o 

considerados conclusivos nem permitirao que sejam feitas 

inferências. No entanto esses resultados descreverao um 

estado de coisas que permitirá nao s6 confronta;~es com a 

teoria até a data desenvolvida, mas também sugerir rela;~es 

que levarao a estruturar novas hipóteses para estudos 

Outra limita;ao é a resistência, às vezes presente nos 

de for··nf.?cer· a 1 gt.lmas in fonn.::q;:eles que 

comprometam sua rela~~o com os anunciant8s, mesmo sendo 

salientado o caràter confidencial e estritamente acadêmico 

do ·t.t··aba 1 ho. 

Como fator limitante devemos também considerar serem os 

entrevistados profissionais que utilizam a técnica em 

estudo. Desta maneira, os depoimentos destes profissionais 

entrevistados podem ser prejudicados por se tratar da funçao 

por eles executada o objeto deste estudo. 



Finalmente, cumpre destacar a limita~~o imposta pela 

literatura e:-:istente sobl'"e C) tema "discusst!es em grupo", 

bastante escassa e disper·sa. Trata-se de uma àrea 

relativamente recente no Brasil~ encontrando-se maior 

substrato, notadamente em artigos de revistas estrangeiras. 

algumas publica~~es referenciadas em artigos e 

livros consultados nao estavam disponiveis nas bibliotecas e 

livrarias consultadas. No entanto, aquelas que estiveram ao 

alcanc~ forneceram informa~~o satisfatória e suficiente para 

se estruturar um marco teórico pertinente. 

O presente trabalho enfoca as discuss~es em grupo 

enquanto técnica que se presta à coleta de informa;~es que 

visam conhecer o consumidor a partir de uma perspectiva mais 

intima e profunda. 

Para ist.l-:>, e como marco de referência teórica, S~O 

descritos e discutidos conceitos, 

bàsicas que est~o presentes na literatura sobre o tema. 



Indo do ger~l ao particular~ ser~o relacionadas 

coloc~~~es a respeito do processo de comunicaç~o enquanto 

c~mpo do conhecimento onde se insere ~ propaganda. Em 

seguid~ abord~mos a propaganda sob a perspectiva da sua 

estrutura basica e finalmente entr~mos no objeto de estudo~ 

~s discuss~es de grupo, analisando as partes de que se 

comparando com os depoimentos obtidos nas 

entrevistas. 

' ' 

Por diversas vezes mostramos as interrelaç~es entre os 

diversos tópicos abordados. Entretanto~ evidenciar essas 

liga~ôes n~o constitui uma preocupa;~o constante. 

Finalmente ser~o apresentadas as conclus~es e sugestôes 

para estudos posteriores sobre o tema. 

7 
I 



Capitulo I O PROCESSO DE COMUNICAÇAO. 

Neste capitulo se aborda o processo de comunica~~o a 

partir da perspectiva da propaganda. 

Para tal se toma como base o modelo de Schramm e o 

paradigma de Stidsen, a fim de fazer uma breve anêlise dos 

componentes do sistema de comunica;~o, tanto do consumidor 

quanto do anunciante. 

No modelo de Schramm aborda-se o processo de 

comunica;~o sob o ponto de vista da intera~lo que existe 

entre os campos de experiência do receptor e emissor. 

A partir do paradigma de Stidsen deliheamos os campos 

de experiência, apontando rapidamente os aspectos que 

interferem no sistema de comunica;~o emissor-receptor. 

Este marco teórico serve de base ao funcionamento da 

propaganda, que é o assunto de que tratamos no 2o. capitulo 

deste trabalho. 

8 



I - O PROCESSO DE COMUNICAÇAO 

.t- .I .. o..t.r.:.Qd .. I..LÇ;.~Q. 

Segundo MacKenzie3
, entender a natureza do processo 

através do qual a propaganda, e outras formas de comunicai~O 

influenciam o comportamento do consumidor é 

algo que hà muito tempo permanece como uma incógnita entre 

os pesquisadores de Marketing. 

Stidsen 4 afirma que a propaganda ainda está longe de 

ser uma fonte de informa~~o eficiente e efetiva, isto é, que 

comunique adequadamente gerando os resultados objetivados, 

principalmente do ponto de vista do consumidor. 

Basta seguir a simples lógica do conceito de Marketing= 

para se perceber que uma fonte de informa~~o que n~o serve 

aos propósitos do consumidor, n~o pode estar servindo de uma 

forma total aos do anunciante. Propaganda, como todas as 

formas de comunicai~O humana, é necessariamente um processo 

de duplo sentido. 

3. MACKENZIE, Scott B .••• et al. The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of 
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations in Journal of Marketing Research, 
Vol.XXVIII, (May 1986), p.130 

4. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34 
(Jan 1970), p.47 

5. MARKETING segundo Kotler se define como: a atividade humana dirigida para a satisfa,~o das 
necessidades e desejos, através de processos de troca. Edi~~o Compacta, p.31 



A crenia geral é que c emissor (anunciante) envia a 

mensagem per algum meio para c receptor~ que~ per sua vez, é 

estimulado a reagir de acorde cem a inten;~c de anunciante. 

O fato é que nem todos os consumidores reagem da mesma 

maneira. A aten;~o~ a percep;~o seletiva, a inter·preta;~o 

inadequada~ o esquecimento ou simplesmente objetivos 

diferentes s~o alguns dos conceitos que tem sido estudados 

para c:cms.i.derar as di fen:m;as nc.1 c:cmpot'·tamen t.o do 

ccnsumidor. 6 

Jacoby 7 diz que o mero fornecimento de informaç~o n~o 

signi f ic:a qLie esta vai gerar automaticamente qualquer 

f.'"·fei to~· muito efed. to desf.d ado. Ccltn maior 

probabilidade o receptor~espec:tador evocará experiências 

passadas armazenadas na mem6ria~ dando lugar a um processo 

de interpreta~~o~ adequado ou n~o aos objetivos do emissor~ 

a partir desse processo mental. 

Dado que n~o é possivel erradicar as influências de 

experiências passadas no conjunto dos pensamentos que formam 

o processo mental~ é impossivel erradicar a falta de 

6. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Harketing, Vol.34 
(Jan.1970), pp.47-8 

7. JACOBY, Jacob & HOYER, Wayne D. Viewer Hiscomprehension of Televised Comunications: 
Selected Findins. in Journal of Harketing Vol.46 (Fali 1982) p.17 

:1.0 



ThorelliB ressalta que a informa~~o n~o é um produto 

que pode ser embalado, é int.anglvel e il.U!i5ÓI'"Ü:\, 

enviada e n~o recebida. O c:· ... consumidores frequentemente criam 

a sua própria informai~o, quer perguntando aos amigos e 

vendedores, quer examinando os produtos ou mesmo lendo nas 

entrelinhas da propaganda. 

A comLmica~~o dissemina;~o interpessoal de 

mensagens significativas em uma sociedade. Pede ser: pessoal 

(diretamente entre pessoas) ou impessoal (através de meios 

de comunica~~o), de maneira formal ou intcrmal. 9 

Segundo Levitt10 , este processo requer da parte do 

receptor a organizaç~o seletiva e interpreta;~o 

imaginativa de fatos. E do emissor o c:cnhec:imento, de alguma 

·forma di reta e sistémica, de mundo com qLtal 

presumivelmente ele vai negociar. Isso exige penetrar nas 

vidas e no trabalho das pessoas que se está procurando 

compreender. 

8. THORELLI, Hans B. & EN6LEDOW 1 Jack L. Information, Seekers and lnformation Sistems: a Policy 
Perspective in Journal of Marketinq, Vol.44 (Spring 1980) p.9 

9. BRINK Edward L. & KELLEV, William T. The Manaqement of Promotion - Consumer Behavior and 
Demand Stimulation. Englewood Cliffs, NJ, Prentice-Hall, 1963. p.49 

10. LEVITT, Theodore. A Imaginaç~o de Marketing. S~o Paulo, Atlas, 1985 1 p.138 

:1.:1. 



E necessária considerar também que a conceito de 

comunica~~o passa pela dimens~o de cultura que~ de acordo 

com Rocha & Christensen~ 1 ~ é formada pelo conjunto de 

comportamentos~ cren~as, valores~ atitudes, padrees e normas 

de conduta adquiridos e compartilhados por um grupo social, 

que servem como forma comum de resolver os problemas com que 

c grupo se defronta. 

Portanto a cultura ~ aprendida. A cultura é din8mic~. 

Está em permanente processo de ajustamento e adapta~~o e um 

dos principais fatores na sua transmiss~o é a linguagem, 

enquanto comunica~~o verbal. 

nessa dimens~o da comunicai~O verbal, impessoal 

(através da midia televis~o) e formal que abordaremos aqui o 

processo de comunica~~o. 

11. ROCHA, Angela da & CHRISTENSEN Carl. Marketing Teoria e Prâtica no Brasil, S~o Paulo, 
Atlas, 1987, pp.92-93 
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De acordo cem o modelo apresentado por Kotler 12 , os 

elementos envolvidos no processo de comunicaç~o s~o: 

- O emissor -> fonte da mensagem, 

- A mensagem -> conjunto de significados que está 
sendo enviado e/ou recebido pelo 
receptor, 

..... ·os c,:tn,::~is -> os meios peles quais as mensagens 
podem ser levadas cu transmitidas ao 
receptor~ 

- O receptor -> a quem se destina a mensagem. 

De acordo com os autores citados (Stidsen, Jacoby, 

Brink, Thorelli) e sob a Otica da propaganda, há di ver·sas 

formas de perceber o processo de comunicaç~o e seus efeitos 

na atitude do consumidor. O único "consenso" qLle se pode 

extrair é que o ambiente do receptor, onde a mensagem é 

inserida, sempre estará sujeito a ruidos. A mensagem deverá 

enfrentar obstáculos de toda espécie, desde os tecnológicos 

até os comportamentais e culturais. 

12. KOTLER, Philip. Marketing - Ediç~o Compacta. S~o Paulo, Atlas, 1985, p.383 

:1.:::·; 
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Como n~o é objetivo deste trabalho se aprofundar na 

compreens~o do funcionamento do processo da comunica;~o, 

(embora este seja um campo ond~ ainda existe muito a se 

desvendar), tomaremos o esquema de Schramm (figura 1), 

utilizado por Kotler 1~, para fazer uma breve analise das 

implica~~es que o processo da comunica~~o pode ter antes de 

atingir seu objetivo. 

r--- --- ---
CAMPO DIE EXPERIENCIA - ...,. 

CAMIPO DIE IEXIPIER~IENCBA 

I FONTE I Codl-i)<> I SINAL I {> Decodlflcador DESTINO 

- .,.,.. 

-"""""' -

Figura No.1 - Kotler, Philip. Harketing - Ed. Compacta. S~o Paulo, Atlas, 1985, p.391. 

Neste modelo o êxito será determinado pela intersec~~o 

dos campos de experiência, onde o sinal é inserido entre o 

codificador e o decodificador. E claro que o sucesso 

dependerá da forma como o emissor elabore a mensagem. 

13. KOTLER, Philip. Marketing - Ediç~o· Compacta. S~o Paulo, Atlas, 1995, p.391 
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Para tal, vàrios aspectos devem ser considerados~ 

aspectos estes que visam conhecer melhor o denominado campo 

de experiência do receptor. A escolha da mensagem exige do 

comunicador uma compreens~o empática da sua audiência. Como 

Kotler 14 afirma~ para que uma mensagem enviada seja 

recebida, ela deve ser codificada de uma forma significativa 

para o r·ecept<:Jr. 

Entre outros usosp as discuss~es em grupo se prestam 

para a identifica;~o de elementos que fa~am a comunicai~O 

significativa. Este aspecto é abordado amplamente no 

capitulo III deste trabalho. 

14. KOTLER, Philip. Marketing - Ediç~ti Compacta. S~o Paulo, Atlas, 1985, p.391 



Com o objetivo de delinear a elaboraç~o da mensagem, 

podemos nos remeter aos aspectos que Jacoby~~ aponta como 

sendo contribuidores para a falta de compreensao na 

comunica~:à'o: 

i . tL ......... 1.4.J19.!::.!.ê..QJ~.fJL ... Y.ê.r..lJ.ª-l u ti 1 i z a da na c o mu n i c a ç ~o tem um 

significado impreciso. ·Muitas palavras e frases tém 

múltiplos significados~ o que gera interpretai~es diferentes 

pelos receptores. Além di!sso, quando as palavras s:à'o 

transmitidas semente através de um canal de audio ( caso das 

comunicai~es televisivas), palavras similares ou com sons 

parecidos s~o mais facilmente confundidos, agravando ainda 

mais o problema. 

i i . Em v i r tu de da ~.!.:LP..!ª-.r: .. 4: .. ~r.:u;;; .. tê. ....... P.ê..?..?..ê..Çl.ê. ........... J.:J..q._ .... §.!.:LRJ;tÇ.:.\;_ªJ.:!.9X~ .. , 

cada ser humano tem uma carga única de valores e 

expectativas para Lima dada interpretando a 

comunicai~O que recebe nos termos dessa subjetividade. 

Assim, a percep~~o e compreens~o de uma determinada 

pessoa para uma certa comunica~:à'o, é potencialmente 

diferente quando comparada à percepi~O e compreens:à'o de 

qualquer outra pessoa para a mesma comunica~:à'o. 

15. JACOBY, Jacob & HOYER, Wayne D. Viewer Miscomprehension of Televised Communications: 
Selected Findings, in Journal of Marketing, Vol.46 (Fall 1982), pp.13-14 
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iii. Ainda segundo Jacoby, devem ser consideradas 

hà intera~~o em ambos os sentidos~ a comunica~~o televisiva 

se faz fundamentalmente em um único sentido. 

Neste caso o receptor n~o tem a oportunidade de pedir 

esclarecimentos e a fonte de comunica~~o n~o adaptará a 

mensagem à capacidade de compreens~o de cada ouvinte. 

Ú 1 n Finalmente, p _____________ .rJ.r.:.p_ç_~.ã.~.~.P ................. J.~ .. § .................. s,;;P.m.J:;u:::.~?-~.!lê. ~ q .................. §. 

Ql-,\.9.!:J ... tJ? ....... q_m ____________ ç;q_m_~? .. r.::..ç:_j, __ ~~-l ..... ..J.;!.J:L ....... IY.. , que tem poucos segundos de 

dura~~o e muita informa;~o relativa. 

Jacoby 16 cita as conclus~es obtidas por Simon onde este 

afirma que vários processos de compreens~c e arquivamento de 

infcrma~~o requerem usualmente uma medida de tempo em torno 

de 5 a 8 segundos para cada novo dado de infcrmai~O. Em 

cu tr·as pa 1 avras, de acordo com este autor, o processo de 

absorver informa~~o pode ser comparado ao de uma pedra 

rolando l?um rio turbulento,, isto é_, enquanto o receptor 

tenta compreender uma informa~~o, pula outras tantas para 

logo retomar o processo com uma nova informa~~o, e assim por 

diante. 

16. JACOBY, Jacob & HOYER, Wayne D. Viewer Miscomprehension of Televised Communications: 
Selected Findings, in Journal ot Marketing, Vol.46 (Fali 1982), p.19 



Isto justifica em parte a necessidade de refcriar a 

comunica~~c mediante a repeti;~c da peça publicitária para 

se atingir um maior grau de compreens~c. 

18 
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Visando um controle maior do processo da comunicaç~o~ 

podemos nos valer do paradigma proposto por Stidsen 17 onde 

estuda a rela~~o da comunica~~o consumidor-anunciante. 

Este paradigma se constrói a partir de dois sistemas, a 

saber: 

Abordagens Diferentes e Complement8J1'ias 
para analises e descricao do processo da propaganda 

CARACTERISTICAS ~ 
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Figura No.2 - Stidsen, Bent. Some Thoughts on the.Advertising Process. Journal of Marketing, 

Vol.34, (Jan.1970), p.49 

17. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in ~ournal of Marketinq, Vol.34 
(Jan.1970l, pp.49-51 
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Este sistema é constituido pela variedade de canais de 

comunica~ào aos quais o individuo tem acesso, e a partir dos 

quais extrai dados que geram o processo de transforma~~o 

destes em informa~~o. Este sistema tem as seguintes 

caracteristicas: 

i. No centro deste ·sistema individual de comunicaç~o 

está a estrutura emocional e conceitual do individuo, a qual 

lhe permite sentir, perceber, pensar e, em geral,se 

comunicar. Esta estrutura conceitual define a consciência 

individual. A extens~o dessa consciência n~o só possibilita 

como também limita a habilidade individual para avaliar 

dados gerados tanto interna como externamente. Além disso o 

individuo só pode perceber aqueles dados ou modelos para os 

quais possui o conceito correspondente. 

ii. Envolvendo esta estrutura conceitual est~o os dados 

e fontes de que o individuo se alimenta. A totalidade destes 

dados comp~e o sistema de entrada, e ser~o transformados em 

informa~~o somente a partir do momento em que o individuo os 

processe. 

20 



iii· Como n~o hé forma de transferir idéias diretamente 

para o individuo, deve-se concluir que seu comportamento é, 

cu direcionado para situaç~es desejadas, ou voltado contra 

tais situa;~es. Consequentemente o comportamento individual 

pode ser descrito como o de procura de objetives. 

iv. Um elemento importante nas atividades de 

comunica~~o individual é o esfor~o para encontrar um 

equilibrio entre as várias partes do sistema de 

comunica;~o. N~o somente na procura constante para confirmar 

suas cren~as e idéias, mas também na procura de categorizar 

suas fontes de dados relativos à natureza e utilidade dessa 

fonte. 

Esse esfor~o que visa harmonizar a ccmunica;•o com 

o lado cognitivo do individuo pode ser denominado de aspecto 

integrativc do sistema de ccmunica~~o individual. 

v. Finalmente, uma caracteristica significativa das 

atividades individuais de ccmunica~~o é a falta de 

consciência desse processe. Isto é, embora c individuo 

selecione dados para certos prop6sitcs em certos 

21 



contextos, ele quase sempre faz isso sem refletir sobre 

o processo que está realizando. Come resultado, certos 

repertórios compcrtamentais e de preferências para agir s•o 

partes integrantes do individuo, c que se define como 

consciência individual. 

Portanto, para propósitos comunicativos c se~ humano 

pode ser amplamente definido nos seguintes termos: o 

que ele conhece (consciência); com quem fala, que midias lê, 

escuta ou vé (entradas); onde vai (objetivos que persegue); 

seus critérios para diferenciar, aceitar cu rejeitar dados 

cu fontes de dados (integraç~o); os valores e idéias que ele 

aceita como verdadeiras sem questionar (envolvimento). 

O modelo supracitado, somente proporciona um esboço 

geral do sistema de comunica;~o do individuo. Há uma 

variedade de formas nas quais um sistema particular de 

comunicaç~o pode ser descrito. 



Já a nivel do anunciante, Stidsen 1 ~ sugere 5 formas 

diferentes para analisar e descrever o processo da 

comunica;~o, configurado assim, 
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Figura No.3 - Stidsen, Bent. Some Thoughts on the Advertising f'rocess. Journal of Marketing, 

Vol.34, (Jan.1970), p.50 

t. Pode-se pensar o sistema de comunica;~o baseado na 

9 ... j,..ê..?..~.m..i. . .!J .. 8Ji~9. .... _9 .. F.L. .... _çl..ª-ç! .. Q.?. ...... ..f.. i ~~.Í .. Ç.Q.?.. e em te r mo!:> de t é c n i c as d e 

dissemina~~o e midia. Este modelo mecanicista do 

comportamento de consumidor é baseado no presupcstc de que 

18. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34 
(Jan.1970), pp.49-51 



palavras, formas gr~ficas e a midia s~c a essência da 

comunica~là'o. 

ii. O sistema pode ser também enfocado em termos 

.Ç.R.9D. .. ~ t_;i._Y..Q.2 ... _._ ..... Q.!::.\ ................ -P.?. .. i_çg.J. ó f1A:_.Ç-º.§ .• Esta abordagem compreende 

concei tot:;; como concep~là'o, processamento de 

informa;~o~ pensamento e preferência, A suposiilà'o básica 

aqui é de que a comunica;là'o é um fenOmeno humano único e 

individual. 

iii. O sistema de comunica;~o pode ser analisado do 

po n to de v i s ta .f .. !::!..QJ;j,._gn.ª-.1 .• Aqui se deixa o mundo dos 

fenOmenos psicológicos e se entra no mundo da utilidade, 

exigências operacionais, propósitos instrumentais e valores 

econOmicos. Em outras palavras, a preocupa;là'o aqui é cem o 

desempenho (in for-ma ti v o, persuasivo e confirmativo) da 

propaganda no sistema da comunica;là'o ao consumidor. A 

suposi;là'o bàsica é de que a comunica;là'o humana é propositada 

e intencional por natureza. 

iv. Pode-se pensar o sistema de comunica;âo em termos 

§-l.!?.J:.r....h.\ .. tL.\ . .ra .. :!._l§., isto é, a propaganda pode s.:?r vista como um 

elemento do sistema da comunica;là'o tanto do anunciante 

quanto do consumidor. A suposi;là'o é de que o sistema de 

comunica;~o do individuo tem caracteristicas estáveis. 



v. F irH:\ 1 men tf.?, o 

comLtnica~~~o dF.? um ponto de vista !Il.9..r:.ª-.L . .P.1.\... .... @.3;.;i, ... ç.Q.. 

Estas cinco formas de pensar a comunica~~o e~ mais 

especificamente a pr·opaganda, inclLtem l C)fJ i camen tr~ 

abordagem complementar para a pesquisa e para a intervenç~o 

criativa no sistema de comunica~~o do consumidor. 

Superpondo as matrizes 1 e 2 emerge um paradigma de 

pesquisa que apresenta os seguintes aspectos chaves: 

1. Cada um dos cinco elementos de um sistema de 

comunicaç~o individual pode ser estudado a partir de cinco 

pontos de vista complementares e diferentes. 

pontos de vista decorrentes do sistema do anunciante. 

2. Desde que cada uma das cinco abordagens para a 

análise e a descriç~o da propaganda implica em um processo 

de conceitualizaç~o, esse processo define outros cinco 

critérios complementares que emergem para a avaliaç~o da 

efetividade da propaqa~da; critérios estes, que estar~o 

d~finidos pelo sistema da comunicaç~o individual. 



4 • 3- Ç_Q.!J..2 .. t.d.g _ _c..!=:~~~.2 ..... .f..tn.·~~.:1 .. 2_ .. ê.P.t>.r.::.f#?. ..... .9. ..... E:.r~_q_ç_§'.2.2.P ....... d.§~. 

Voltando ao modelo de Schramm proposto por Kotler 19 , 

pode-se assumir que cada um desses sistemas apresentados 

determinar~o o chamado campo de experiência, 

emissor quanto do receptor. 

Embora ng(o seja possivel controlar o 

tanto do 

campo de 

experiência do receptor é possivel, através de estudos sobre 

o consumidor aumentar o campo de experiência do emissor, e 

fazer com que a àrea de intersec;~o das experiências 

emissor-receptor seja maior e consequentemente a mensagem ou 

sinal enfrente menos ruido no processo de comunica;~o, assim 

o resultado da comunicaç:~o estaria mais próximo das 

expectativas de ambas as partes. 



Em Keller20 encontramos ainda um aspecto de fundamental 

impcrtancia na comunica;~o, qual seja, o processamento dos 

objetivos. Segundo este autor tem-se demonstrado que os 

objetivos afetam de uma 1'orma amp 1 a variada o 

processamento da informaç~c. Os objet~vcs frequentemente 

determinam a que estamos atentos, como percebemos os objetos 

f:? eventos, como usamos o processo de racionaliza;~o para 

fazer inferências sobre conexôes casuais, como esses eventos 

s~o organizados e represeMtados na memória, como eles afetam 

a longe prazo c armazenamento e a recupera;~c da informa;~o 

para fazer julgamentos e come eles entram nas possiveis 

De particular importência é o fato que o processamento 

dos obj+::t.ivt"Js .il'1'f luênc:.ia o tipo de .irl"forma;~o que-! (::J 

consumidor percebe, avalia ou responde em um determinado 

anúncio, assim como, onde os efeitos de tal comunica;~o s•o 

arquivados na memória. 

refere-se à afirma;~o de Tuluing & 

Thomson qLtando diz que c desempenho de uma opera;•o 

especifica de decodifica;~o sobre o que é percebido 

determina o que é arquivado, fato que por sua vez determina 

as pistas de recupera;~o que s~o efetivas para acessar 

aquilo que é ar~uivado na memória. 

20. KELLER, Kevin L.,, Cue Compatibility and Framing in Advertising, Journal of Marketing 
Research, Vol.XXVIII, (Feb.1991), p.42 

21. KELLER, Kevin L.,, Cue Compatibility and Framing in Advertising, Journal of Marketing 
Research, Vol.XXVIII, (Feb.1991), p.44 



E neste ponto que a pesquisa presta um valioso serviiO 

ao processo da comunica;~o, qual seja, o de desvendar os 

elementos familiares ao sistema de comunica;~o do receptor, 

que uma vez colocados numa pe;a de propaganda desencadeiam o 

processo de armazenamento efetivo de pistas da comunica;~o. 

Entenda-se por pistas aqui os elementos de uma mensagem 

de propaganda que uma vez arquivados na memória desempenham 

de estimuladores da atitude pretendida no momento 

adequado. Por exemplo numa situa~~o de decis~o de compra. 

Assim, de acordo com Thorelli 22 , o que é necessário 

nesta era da informa;~o é uma ampla, 

e reavaliai~O das politicas P mecanismos 

pelos quais o mercado de informa;~o é disseminado, F.? ao 

mesmo tempo uma melhor compreens~o das necessidades e 

capacidades de processamento da informa;~o a nivel do 

consumidor enquanto individuo. 

Partindo desta base genérica sobre o processo de 

comunica;lo passaremos a tratar da propagand~, vista como 

instrumento da comunica;lo que serve à transmiss~o de 

mensagens significativas que visam auxiliar o consumidor na 

sua tomada de decis~es. 

22. THORELLI, Hans B. & ENGLEDOW, Jack L. Information Seekers and Information Sistems: a 
Policy Perspective in Journal of Marketing, Vol44 (Spring 1980) p.ll 



Capitulo II - PROPAGANDA E COMUNICAÇAO 

Abordamos neste capitulo o aspecto conceitual da 

propaganda em termos de defini~~o, objetivos e estrutura de 

uma peça de comunica;~o. 

Tratamos também, brevemente, sobre o comportamento do 

consumidor e o processo de escolha como gerador de 

incertezas a nivel de resultados. 

Da mesma forma no referiremos aos fatores que devem ser 

considerados quando 

comunica~~o. 

da elaboraçào uma peça da 

Em fim, tentamos mostrar n~o somente os aspectos que 

comp~em o processo de desenvolvimento de uma propaganda, 

sen~o também apontar onde as discuss~es em grupo contribuem 

para a estruturaç~o de uma comunicaç~o mais eficiente e 

efetiva. Embora temos um capitulo exclussivo para tratar 

sobre discuss~es em grupo, achamos conveniente relacionar 

aqui essa quest~o, dado que é o objeto de nosso estudo. 
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II - PROPAGANDA E COMUNICAÇAO. 

A propaganda de uma marca proporciona ao consumidor 

informa~~o persuasiva ou associaçôes positivas formuladas 

para aumentar a probabilidade de compra. Diferentemente de 

como as oportunidades de comprar uma marca se processam com 

outras comunica~ôes de M~rketing (mala direta, displays no 

ponto de v~nda, venda pessoal, etc.), com a propaganda a 

mensagem inicial é processada e a oportunidade de compra 

acontece posteriormente. 23 

Esse tempo entre a recepç~o da comunicaç~o e o momento 

da compra é um desafio para os criadores de peças de 

propaganda, porque, de acordo com Keller24 , mui te:1s das 

decisbes de consumo s~o feitas no ponto de compra e as 

dificuldades de lembran~a podem inibir a efetividade da 

Surgem ent~o, ainda segundo este autor 2 e, duas quest~es 

fundamentais no êmbito da propaganda e desde a perspectiva 

d<::> anunciante: 

23. KELLER, Kevin 1., Cue Compatbility and Framing in Advertising, Journal of Marketing 
Research, Vol XXVIII (Feb.1991) pp.42-57 

24. KELLER, Kevin 1. 1 ••• (idem) p.47 
25. KELLER, Kevin l.,Cue Compatbility and Framing in Advertising, Journal of Marketinq 

Research, Vol XXVIII (Feb.1991 ), p.44 



:::'):1. 

Que fatores aumentam a probabilidade de que qualquer 

decorrente da 

exposi~~o a um comercial (i.e. o que os consumidores vlem, 

escutam, aprendem, pensam, sentem, etc. quando s~o expostos 

a um comercial) influlncie a decis~o de marca do consumidor? 

Como o desempenho da memória para tais casos (quando da 

exposi~~o do consumidor a um comercial) pode ser melhorado? 

As pistas ou fatores que contribuem para a recupera~~o 

do conteúdo de uma propaganda, no momento de decis~o de 

definidas por Keller26 como as informa~mes 

verbais ou visuais contidas num anúncio quando apresentado 

numa avalia~~o de marca. Essas pistas tém a capacidade de 

mel hcJrar o desempenho da memória para os efeitos da 

comunica~~o. 

Desta forma é necessário encontrar elementos que faiam 

a comunica~~o mais efetiva, isto é, elementos que sintonizem 

a idéia do criador de uma peia publicitária com um discurso 

que esteja mais de acordo com o que o público ouvinte pode 

decodificar e interiorizar, de forma tal que a in for··maç:~o 

fique armazenada num nivel de memória acessivel a estimules 

poste r·· ior· .. es. 

26. KELLER, Kevin 1., (idem), p.46 



E nessa sintonia da comunicai~O emissor-receptor, como 

veremos no próximo capitulo, que as discuss~es em grupo 

c::on t r· i bt.lE~m . 

Mas antes de entrar diretamente no c::ampo da propaganda, 

vale ressaltar brevemente as observa;~es feitas por Taylor27 

a respeito do comportamento do consumidor. 

Este autor considera que o problema central no 

comportamento do consumidor é a escolha. Df:~sde que o 

resultado da escolha somente pode ser conhecido no futuro, 

o consumidor é obrigado a lidar com a incerteza ou risco. A 

percep;~o do risco é um dos fatores centrais na conduta do 

consumidor, porque o risco é frequentemente percebido como 

um processo penoso que pode gerar ansiedade, com a qual o 

consumidor tem que lidar em cada caso de escolha. 

Ainda este autor afirma que qualquer situa;ào de 

escolha sempre envolve dois aspectos de risco: incerteza 

sobre o resultado e incerteza sobre as consequéncias. 

Ambos, a dimens~o do risco percebido numa situa;~o 

particular de escolha e a seleç~o de métodos para lidar com 

o risco podem ser afetados pelo nivel de auto-estima de cada 

consumidor. ~?.'3 

.......................................................................................... 
27. TAYLOR, James W., The Role of Risk in Consumer Behavior in Journal of Marketinq, Vol.3B 

(April 1974) pp.54-60 
28. TAYLOR define auto-estima como a avaliaç~o que cada individuo faz e usualmente mantém de 

si mesmo: esta expressa uma atitude de aprova~~o ou desaprova~âo, e indica a extens~o na qual o 



anterior Taylor 29 que 

qualquer situa~~c de escolha envolve sempre dois aspectos de 

risco: incerteza sobre o resultado e incerteza sobre as 

c:onseqLténcias. 

A incerteza sobre c resultado pode ser reduzida pela 

r:il d quis i ~~o (;) p e 1 a io.f.QX::.!T.l.ª.5Ui.9. .......... ..Pt> .. t. .. 4:.fLê.. .. E s ta in f o r ma<;;: ~o pode 

ser obtida, entre outras formas, através da propaganda. E 

quanto mais fácil seja a decodificai~O da comunicai~O por 

parte do consumidor, mais estará o anunciante contribuindo 

para a reduç~o deste nivel de incerteza. 

Com a incerteza sobre as consequênciss lida-se com a 

redui~O da dimens~o de escolha ou mesmo evitando a escolha. 

Numa situaç~c de escolha o risco pode ser interpretado 

como a possibilidade de perda. Esta pode ser em termos 

psicossociais ou em termos econOmico-funcionais ou em alguma 

ccmbina~~c destes dois tipos de perda. 

individuo acredita nele como sendo capaz, significante, bem sucedido e digno. Escolha é a 
possibilidade de a~Oes propositais e a compreens~o da responsabilidade implicita em tal aç~o. 

Ansiedade permite ao organismo procurar a tens~o, expandir a tolerancia da tens~o e beneficiar-se 
daquilo experimentado como tolerável. Ansiedade se diferencia do medo na medida em que o medo é 
direcionado a um objeto enquanto que a ansiedade refere-se a uma condi~~o do individuo. in Taylor , 
James W. 1 The Role of Ris~ in Consumer Behavior in Journ~l of Marketin~1 Vo!.38 IApril 1974) pp.54 e 
seguintes. 

29. TAYLOR, James W., The Role of Risk in Consumer Behavior in Journal of Marketing, Vool.38 
{April 1974) pp.54-60 
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Portanto, quando a empresa estabelece uma comunica~~o 

com o consumidor, quer em parte evitar o desconforto 

propiciado pelo ato de compra. Assim, através da propaganda 

tenta-se diminuir o risco que o consumidor enfrenta na hora 

da escolha, a ansiedade que pode ser gerada pela expectativa 

dos resultados esperados, estimular a auto-estima na medida 

que o produto é condizente com c perfil do público 

consumidor, assim como diminuir a rela~~o incerteza/risco. 

Considerando os aspectos anteriormente abordados, onde 

c consumidor se perfila claramente como centro do processo 

de comunica~~o aqui t~atado, passamos agora ao objeto deste 

c a p i tu 1 C> : §l. ____ .. Q.r.::.Q.p_§Lc;@.!J .. !1.<ê_ • 

A propaganda é um dos quatro principais instrumentos 

pelos quais a empresa dirige as comunica~~es persuasivas 

para compradores e público visados. As outras trés s~o venda 

pessoal, publicidade e promo~~o de vendas. 

Segundo a American Marketing Association~0 propaganda 

se define como formas iapessoais de coaunica~~o conduzidas 

por intermfdio de midia paga e sob patrocinio definido. 

30. AAKER, David A. Advertisinq Management - Practical Perspectives. Prentice-Hall, Inc., 
Englewwod Cliffs, New Jersey, 1975, p.5 



Da definii~o 

aspectos: 

anterior podem ser destacados trés 

Formas impessoais de co~unica~~o. Pode-se dizer que se 

refere n~o ao fato de que o emissor n&o sabe a quem se 

dirige, mas aos multiplos receptores que captam a mensagem 

no momento da sua emissao. Ent&o se faz necessário que de 

acordo com esse p~blico receptor se estruture uma mensagem 

que seja facilmente decodificada por todos os seus membros. 

Sobre o fato de ser conduzida por interm~dio de mfdia 

paga, significa que utilizar-se-&o meios impessoais para a 

transmiss~o da mensagem, isto implica em falta de controle 

uma vez transmitida a mensagem. 

Finalmente, embora os fatores acima apontados indiquem 

a n~o presen~a do emissor, uma vez que a mensagem é emitida 

sob patrocfnio definido, o responsável pelo seu conte~do e 

seus possiveis resultados é facilmente identificável. 

A partir das considera~Bes anteriores podemos dizer que 

a elabora~&o de uma peia de propaganda requer uma estrutura 

de trabalho totalmente integrada, e sobre a qual deve se ter 

o maior controle possivel. A defini;~o do objetivo é um dos 

passos mais importantes na sua elabcra~•o. E este o aspecto 

que tratamos a seguir. 



Dada a sua impcrtência~ trataremos aqui do objetivo de 

uma forma genérica~ desde o ponto de vista do anunciante ao 

do consumidor. Este ponto é tratado da perspectiva funcional 

no item referente à estrutura da propaganda. 

Segundo a American Adver·tisinq Agencie!s~.!n "a propaganda 

é utilizada (como todas ~s outras ferramentas de Marketing) 

para contribuir na consecuç~o dos objetivos de Marketing. A 

indóstria reconhece que o objetivo da propaganda é atingir 

objetivos especificas. E além disso reconhece que diferentes 

propagandc.'\s podem ter· um nt.tmero de objetivos di f e rentes." 

• Refor~ar a percep~~o atual; 

• encorajar o uso de um produto ou servi~o; 

• dar destaque a uma marca ou empresa; 

• mudar a percep~~o e imagem; 

• anunciar novas caracteristicas e beneficios~ etc. 

31. A Consensus on PACT - Positioning Advertising Copy 
Advertising Agencies, (Jan.1982) p.ll 

Testi"g - among Leading American 



Mchr32 afirma que a comunicai~c nos canais de Marketing 

se define como o processo pele qual a informa~~o persuasiva 

é transmitida, decis~es participativas s~c alimentadas, 

programas s~o coordenados, o poder é e>:ei'"Cido e O 

compromisso e a lealdade s~c encorajadas. 

Em termos finais~ 

aumentar as vendas e/ou os lucros da empresa, tomando por 

base o que seriam normalm•nte sem ela. Mais especificamente, 

o propósito da propaganda é fazer que o comprador reaja mais 

favoravelmente às ofertas da empresa. Procura fazer isso 

fornecendo informa~~es aos clientes, tentando modificar seus 

interesses e fornecendo raz~es para que prefiram os produtos 

de deter·minada empr'"esa. "~!!:=~: 

Neste sentido a propaganda procura estabelecer um nivel 

de comunica~~c que esteja de acordo com o universo do 

póblico que pretende atingir. 

32. MOHR, Jakki & NEVIN, John R., Communication Strategies in Marketing Channels: A 
theoretical Perspective in Journal of Marketinq, Vol.36, (Oct.1990) 

33. KOTLER, Philip. Marketing - Edi~~o Compacta, S~o Paulo,Atlas, 1980. Pg.410 



Na tentativa de encontrar a forma de estabelecer essa 

comunicaçâo podemos nos referir ao que Júlio Ribeiro34 chama 

de matriz ideal. Este autor diz que todos nOs temos no 

interior uma matriz ideal de nós mesmos. Para alguns é o 

poder (Hitler por ex.), para outros é o amor (Giacomo 

Casanova), para outros é o dinheiro (tio Patinhas), etc. 

Várias sâo as matrizes~ toda vez que o mundo externo 

apresenta uma situa~âo que corresponda à matriz interna da 

pessoa, ela experimenta grande pr·azer·. dessas 

situa~~es e desse prazer todos nós andamos. 

Isto é, na medida que uma determinada mensagem seJa 

condizente com essa matriz, a receptividade do consumidor 

~;erá maior, pois irá de encontro ao prazer que ele procura 

nas suas rela~~es com o mundo, nos objetivos que persegue. 

Podemos entâo dizer que o propósito da propaganda é 

atingit~ o consumidor nessa matr·iz. tal faz-se 

necessário conhecer o consumidor na sua intimidade~ nos seus 

desejos e frustra~~es, nas suas expectativas, etc. 

Aqui a pesquisa de mercado, principalmente as técnicas 

que visam uma informa~âo mais profunda sobre o consumidor 

(entre elas as discusstles em grupo), desempenham um 

importante papel para c:on tr i b1.1i ,~ com a pn~lpa<,;,tanda nos seLlS 

objetivos. 

34. RIBEIRO Júlio .. et al, Tudo o que Voce queria saber sobre_QIQP.aoanda e ninguém teve 
paciencia para explicar, S~o Paulo, Atlas, 1985 pp.26-8 



Em relai~o à determina~~o dos objetivos podemos citar 

Stidsen30 quando diz que~ "c.'\ idéia de qLte a propaganda é 

~~il go que alguém faz c::e>m um 

identif:i.c,~vel, permeia a maioria das tentativas para 

e:·:plic<lr o pr·ocesso por· m€:~io do qual a prop.:ag<anda funcione:\." 

Assim, os objetivos fixados na propaganda geralmente 

delineiam o qLte o anunciante gostaria 

consumidor, isto é como g6staria de afetá-lo. 

pode ser demonstrado 

empiricamente que a comunica~âo (e a propaganda) n~o é algo 

que alguém faz para outrem. Moral e operacionalmente, o ser 

humano é uma entidade autónoma que se comunica com o mundo 

em volta atribuindo significados e importancia a dados 

selecionados desse mundo. 

Stidsen37 enfatiza que, é importante notar o fato de 

que a propaganda parece estar sendo usada pelos consumidores 

para propósitos que têm pouco ou nada a ver com a compra de 

produtos e servi~os. 

35. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34 
(Jan.1970), p.47 

36. STIDSEN, Bent. (idem) 
37. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34 

(Jan.1970), p.48 



De acordo com este autor, é pouco conhecido, do ponto 

de vista cientifico, sobre a forma na qual as pessoas 

utilizam a propaganda, parece ser que mera presença de 

inumeras mensagens de propaganda necessáriamente modifica 

tanto favorável quanto desfavorável mente o ambiente 

individual do consumidor de uma forma significativa. 

Portanto podemos considerar que, de um ponto de vista 

geral, a determinaç~o dos objetivos pode variar o resultado 

dt.'l prop<lÇJ<'lnda, principalmente quando estes sac determinados 

pelo anunciante como parte de um sistema de comunicaç~o de 

sentido único, sem considerar os leitmotiv do consumidor. 

BASE DA PROPAGANDA 

Analise Estrateg. Redacao 
r- do 

._ 
~ de - ,..... da ---Mercado Propag. Propag. 

~ Proceaso 

F> S> ~ de ;.... > 
Comunicac. 

a 
. 

Analise 

~-
-·-·-
Apreae,nt 

'-- do - --- da .._ 
Produto Propag. 

PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DA MENSAGEM 

Figura No.l -Fonte: Bolen, NilliaJI, H., Advertísing, 2a.ed.! John Wilwy & Sons, New York, 

1985, p.138 



L 

41 

O desenvolvimento da mensagem da propaganda começa com 

uma base sólida de informa;~es sobre o ambiente do objeto 

(produto, servi~o ou empresa) que se pretende comunicar. 

Esta informaç~o consiste na compreens•o do processo de 

comunica~~o decorrente de uma completa análise do produto e 

do mercado, que tem como fim o desenvolvimento de 

estratégias objetivos de propaganda corretamente 

definidos. 

Como pode ser observado na figura 1 deste capitulo, o 

processo de desenvolvimento de uma mensagem de propaganda 

obedece uma série de passos que levam até a obten;~o da pe;a 

em si. 

Bolen38 define estas etapas da seguinte maneira: 

i . o processo de comunicaç~o ~ definido como o 

interc~mbio'de id~ias atrav~s de qualquer meio efetivo. Esta 

quest~o já foi abordada no capitulo anterior e pode-se 

ressaltar aqui, o fato de que o desenvolvimento de uma 

propaganda efetiva dependerá do bom entendimento do 

funcionamento do processo de comunica~~o na realidade em que 

o produto está inserido. 

38. BOLEN, William, H., Advertising, 2a.ed., John Wílwy & Sons, New York, 1985, p.138-2S3 



ii. An~lise do Mercado: Quantos consumidores potenciais 

existem?, para desenvolver uma campanha ou peça de 

propaganda bem sucedida~ é necessário aprender tanto quanto 

possivel sobre o mercado. Isto é, precisam-se de informaç~es 

do mercado como um todo sobre o produto ou serviço à ser 

anunciado, do papel da concorrência naquele mercado, e da 

avaliaç~o do anunciante sobre as caracteristicas desse 

mercado. 

iii. An~lises do Produto: O que deveria ser anunciado 

ao mercado?, A análise do produto avalia este, identificando 

simbolos, embalagem e caracteristicas fisicas. O resultado 

final dessa análise é um anunciante melhor informado sobre 

seu produto. Tais anàlises podem ajudar também no 

aperfeiçoamento do produto. 

iv. Estrategia de Propaganda: completada a base do 

conhecimento através da análise do mercado e do produto, o 

anunciante estará numa melhor posiç~o para desenvolver a 

estratégia de comunicaçâo que ditará a linha da propaganda 

da firma. 
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Qual deve ser a estrat~gia?, A resposta para a quest~o 

depende naturalmente de cada situa~~o especifica. Mas uma 

estratégia geral inclui pensar a propaganda em termos de 

mercado total versus mercado segmentado, demanda bàs1ca 

versus demanda seletiva, ativar a demanda ou reprimi-la, e 

propaganda comercial versus institucional. 

v. Objetivos da Propaganda: nas palavras de Bolen39 , um 

objetivo é definido como ''algo para o qual o esfor~o é 

direcionado: uma mira, uma meta.'' Qualquer organiza~~o deve 

ter objetivos que determinem a base para a a~~o. Em 

propaganda, uma campanha ou pe~a bem desenvolvida tem suas 

metas e objetivos. Bons objetivos servem ao anunciante como 

guia para o bom desenvolvimento de uma pe~a ou campanha. 

Estes fornecem a estrutura para a tomada de decisôes, também 

fornecem as metas que podem ser usadas para avaliar os 

resultados atuais de uma peça ou campanha. 

Os objetivos de uma propaganda geralmente s~o 

classificados dentro de duas categorias: objetivos de a~~o 

direta (vendas) e de a~~o indireta (comunica~~o). 

39. BOLEN, William, H., Advertising, 2a.ed., John Wilwy & Sons, New York, 1985, p.161 
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Os objetives direta s~e mais facilmente 

mensuráveis em termos de resultados -aumento das vendas, 

mais pessoas experimentam o produto pela primeira vez, etc. 

Estes eventos podem ser todos consequéncia da propaganda 

que foi desenvolvida como resultado de objetivos de a;~o 

direta. 

Mas o que acontece com a imagem e a mudança de 

hábitos?, A propaganda cem estes objetivos está mais 

preocupada em comunicar uma idéia que pode resultar no 

aumento das vendas no longo prazo. Assim, na maioria dos 

casos, efeitos imediatos n~o podem ser atribuidos a tais 

propagandas. 

Em outras palavras~ a avaliaç~o de um processe para uma 

propaganda de a;~e indireta é muito mais subjetiva que no 

caso de esfor;os orientados às vendas ou propagandas de ai~O 

direta. 

Dependendo dos planos da estratégia d~ Marketing que a 

empresa determine, vários objetivos podem ser definidos: 

objetivos de a;~o direta, de a~~o indireta ou alguma 

combina;~o desses dois, determinada pelas necessidades da 

empresa. 



Bolen 40 apresenta ainda onze objetivos de propaganda 

mais comumente usados, que podem ser empregados tanto de 

forma individual quanto em alguma combinaç~o. Estes s~o: 

1. Induç~o à experimenta;~o; 

2. Uso intensivo; 

3. Manter a preferência; 

4. Confirmar/reforçar a imagem; 

5. Mudança de hábitos; 

6. Aceitaç~o da linha de produtos; 

7. Quebrar o gelo -> serve como introdu;~o ao 
vendedor; 

8. Criar imagem; 

9. Gerar lideres de vendas; 

10. Aumentar a consciência sobre uma situai~o, produto 
cu empresa; 

11. Aumentar as vendas. 

Técnicas como a discuss~o em grupo s~o aqui 

extremament~ úteis na medi;~o dos objetivos de uma 

determinada peça de propaganda antes de seu lan;amento 

definitivo. 

40. BOLEN, William, H., Advertising, 2a.ed., John Wilwy & Sons, New York, 1985, p.161 
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vi. A Efetividade da Propaganda: finalmente, dentro dos 

componentes da estrutura da propaganda, podemos nos referir 

que se estabelece entre a propaganda e o 

consumidor como determinante da efetividade final da mesma. 

MacKenzie41 reforça essa afirma~~o citando a defini~~o que 

Lutz faz sobre a atitude em rela~~o à propaganda, e que diz: 

"E: a predisposiç;:~o par·.:, rE'sponder· dé' um.:\ forma f<:itVOI'"•~'vel, 

OLI n~<:), ao estimulo originado a partir de uma exposiç;:~o a 

pe~a publicitária em particular·, num momento 

detenninadc.:>." 

Portanto um sistema de controle sobre a efetividade da 

mesma faz-se necessário. Aqui uma vez mais a pesquisa de 

mercado marca prescen~a enquanto ferramenta que auxilia na 

medi~~o de efetividade de peç;:as de propaganda. 

41. MacKENZIE, Scott B ••.• et ai. The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of 
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of MarketinQ Research, Vol XXIII, 
(May 1986), pp 130-43 

42. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising 
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Tendo o consumidor como centro dà atenç~o no processo 

de elabora~lo de uma propaganda, a campanha será efetiva se 

considerados os seguintes aspectos enunciados por Stidsen42 : 

- Dar ao receptor o significado mais eficiente possivel 

através do meio de disseminai~o disponivel, par.:t que este 

receba os dados requeridos; 

- Dar à mensagem o melhor significado possivel para que 

o anunciante possa dizer o que ele quer dizer exatamente, e 

para que o consumidor receba o que ele pede e deveria 

receber (carateristicas psicológicas); 

- Desenhar a melhor estrutura acoplada a outros 

elementos do sistema de comunicaçlo, tanto do anunciante 

quanto do consumidor; 

-· Finalmente, desenvolver uma comunicai~O estratégica, 

é ti c: a f.;! 1 ega 1 . 

Process in Journal of Marketing, Vo!.34 (Jan.1970), p.52 



Tambem~ como já se apontou no capitulo referente à 

comunica~~o, deve-se reconhecer que a formai~O complexa das 

necessidades, valores e conhecimento que 

fundamentam o comportamento da escolha n•o é transferivel ou 

comunicável como tal. As pessoas devem gerar informa~ôes e 

sentimentos pelo processamento de dados reais no contexto da 

sua própria experiéncia. 

De uma forma mais ~specifica~ podemos nos referir a 

Aaker43 quando enuncia os fatores que aumentam ou reduzem a 

irrita~~o numa peia da comunica~~o. Este autor argumenta que 

quanto mais o consumidor gosta da propaganda mais gosta do 

produto. A idéia central é que a reaç~o da audiência para um 

determinado comercial pode ser generalizada para a marca. 

Porem, pode ser argumentado que a percep;~o ~ue gera a 

atitude para a propaganda pode ser afetada pela disposiçào 

ou humor da audiência, a aten;~o e a quantidade de 

informa~~o processada. 

Aaker44 afirma que hà uma quantidade substancial de 

suporte empirico que sugere que comerciais irritantes s~o 

sempre menos efetivos. 

43. AAKER, David A. & Bruzzone Donald E., Causes of Jrritation in Advertising in Journal of 
Marketing, Vol.49 (Spring 1985), pp.47-57 

44.AAKER, David A. (Idem). pg.49 
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Segundo este autor os fatores que aumentam a irrita~~o 

numa propaganda s~o: 

- A mostra explicita da embalagem, dos componentes, do 

uso ou do 

sani tà,~ias); 

efeito de produtos sensiveis (eN .. 

Si tu,::\~ele!:..:; 

superdramatizadas; 

.i nVf;?f'l t,::\d,;;, S !' inc:r1vei!::; 

t<..1al has 

- · Quando a pessoa é menosprezada com n?spei to à 

aparência, conhecimento ou satisfa;~o; 

- Quando uma rela~~o próxima como m~e-filho, esposo-

esposa, de amigos, etc. parece ser amea~ada; 

Quando há demonstra;~o detalhada do desconforto 

·fis.ico; 

Quando tens~o desconfortável é gerada por argumento; 

por um caráter antagónico ou por atividade; 

Quando uma pessoa desagradável ou antipatica é 

apn'?sen tada; 

- Quando se incluem cenas sugestivas; 

- Quando o elenco é pobre ou a produi~O do comercial é 

mal realizC~.da. 



Neste ponto as discussbes em grupo se prestam como uma 

valiosa ferramenta, jà que muitas vezes o criador de uma 

propaganda, em fun~lo da sua rela~~o particular com o mundo, 

pode inconscientemente desenvolver formas de comunica~lo que 

agridem o consumidor. Tal informa~lo pode ser facilmente 

detectada por meio das discuss~es em grupo. 

Ainda Aeker4 ~ revela os fatores que podem contribuir ao 

desempenho efetivo de um~ pe~a de comunica~~o, através da 

redu~•o da irrita~~o, a saber: 

.. _ Se um bom 
credibilidade com 

elenco e a história combinam 
cenas e personagens simpáticos~ 

pc:\r··a gf?.rc::\r 

Humor positivo, leve e descontraido é gerado pela 
mósica e linha da história; 

Palavras e frases como amor, cuidado e beleza podem 
ajudar a estabelecer um humor positivo; 

Um 
in terpessllii:Ü s 
o roteir·o; 

es:;tc.~do c:le 
poE:;i ti Vê.'\S é 

humor que resalta relaç~es 

estabelecido pelos personagens e 

Um personagem apropriado e idOneo é utilizado, 

O comercial é divertido, 

O comercial é informativo. 

4S.AAKER, David A. & Bruzzone Donald E., Causes of Irritation in Advertising in Journal of 
Marketing, Vol.49 (Spring 1985), pg.49 



Usar um modelo que reduza a irritaç~o é importante 

porque embora a propaganda irritante possa ser bem sucedida, 

o sucesso parece acontecer apesar da irritaç~o e n~o por 

cause.'.\ dela. A irrita~~o gerada por um comercial ainda tem 

efeitos negativos que de uma forma agregada podem contribuir 

para reduzir a credibilidade da propaganda come um todo. 46 

Portanto, pelo fato que a informa~~o é necessariamente 

enviada e recebidrl por~ pessoas, como dados fisicos, 

Stidsen 47 nos alerta para uma quest~o importante face ao 

pesquisador de ~ercado: o importante n~o é saber o que a 

propaganda faz com as pessoas, mas o que as pessoas fazem 

com a propaganda. Já que muitas vezes se negligencia o papel 

ativo e indispensável realizado pelos consumidores enquanto 

ponte entre a mensagem e a aç~o. 

Stidsen 48 revela que se o processo de propaganda fosse 

pensado como um fenómeno de comunicaçâc humana, desenhado, 

gerenciado e operado para vantagem mútua de vendedores e 

comprador··es, tal vez seria necessàrio dedicar maiores 

esfor~os a: 

46.AAKER, David A. {Idem). pg.50 
47. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34 

(Jan.1970), p. 48 
48. STIDSEN, Bent. (idem). p.47 

~:.=, :1. 



j. aumentar a qualidade e proteger a legitimidade da 

propaganda como uma fonte de informai~o; 

ti. desenvolver programas de propaganda como se fossem 

sistemas de informaç~o que objetivem possibilitar o 

consumidor a substituir nelas as fontes de informa~~o 

necessárias. Afetand6 a informai~O no sentido de onde e 

quando tal informaç~o serve aos seus propósitos; 

iii. Medir a efetividade da propaganda como se mede a 

efetividade de um sistema de comunica~~o. Quer dizer, 

procurar medir a efetividade n~o só pelo número de decisôes 

feitas por todos os consumidores, 

contribuiçôes que a propaganda faz 

dessas decis~es; 

mas também pelas 

para a profundidade 

iv. Criar ou modificar a forma como a propaganda é 

disseminada, para melhorar qualitativa e quantitativamente 

as possibilidades de comunica~~o~ objetivando enriquecer a 

experiência comunicativa ao invés de ser t~o determinante. 
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Ainda segundo Stidsen 49 estas s~o somente umas poucas 

implica;~es de pensar sobre a propaganda, a partir um ponto 

de vista do interesse mútuo entre consumidores e 

anunciantes. O ponto principal é saber se os anunciantes 

escolhem pensar neles mesmos e nos consumidores como membros 

de uma mesma organiza~~o - como individues com um objetivo 

em comum -, ent~o o problema da efetividade da propaganda 

seria diferente. 

Somente a disposi~~o de uma determinada empresa, cuja 

preocupa~~o por gerar um sistema de informa~âo envolvendo 

algumas concep~~es das necessidades dos usuários, permitiria 

a ambos - anunciante e usuàrio - ir onde eles querem ir. 

Em fim, uma propaganda para ter sucesso precisa atuar 

sobre: 

o olhar e o ouvido -> tem que ser recebida, 

na mente -> tem que ser compreendida, 

no cora~~o -> tem que impresionar e 
gerar resposta.~0 

49. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertis~ng Process in Journal of Marketinq, Vol.34 
(Jan.1970), p.47 

50. MacKENliE, Scott B .••• et al. The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of 
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of Marketinq Research, Vol XXIII, 
(May 1986), pp 130-43 



No estagio de desenvolvimento da estratégia quer-se 

saber o que aproximará o consumidor; no desenvolvimento 

criativo, como a idéia da propaganda os envolverá; no pré-

teste, qu~o profundamente a exposi;~o de um individuo gera 

tal resposta; e no tracking qu~o envolvido o consumidor está 

no momento e o que podemos fazer para aumentar o nivel de 

influência.e 1 

Como Halle2 aponta,· respondentes também s~o pessoas e 

respondem diferentemente do pretendido, diferentemente um do 

outro e diferentemente através do tempo à mesma campanha. 

Como pudimos observar até aqui, é grande importência o 

uso de métodos formais para entender o processo de 

comunica;~o e o funcionamento da propaganda. No entanto, 

sabe-se que ainda quando hà consciência 

de que uma campanha em particular foi efetiva, os decisores 

e criativos s~o frequentemente levados pela intui;~o a 

concluir porque aquela propaganda foi efetiva,e4 e n~o a 

procurar através de ferramentas adequadas e metodológicas as 

raz~es do sucesso. 

51. HALL, Mike. Using Advertising Frameworks, 6i!mour Hall/DRS paper for 1991 MRS Conference -
London, Admap, (March 1992), p.6 

52. HALL, Mike. (idem) 
53. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertis1ng Process in Journal of Marketing, Vol.34 

(Jan.1970), p.47 
54. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketinq, Vo!.34 

(Jan.1970), p.52 



Em fim, de acordo com os pontos tratados o que 

pretendemos é definir como as discuss~es em grupo contribuem 

para a determinaç~o de elementos que levem ao 

desenvolvimento de peças de propaganda que estem mais de 

acordo com os objetivos de comunicaçào do emissor e com as 

necessidade de informaç~o do receptor. 

E este aspecto que trataremos no seguinte capitulo~ as 

discuss~es em grupo e a sua utilizai~O no pré-teste de 

comercias. 
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Capitulo III PESQUISA DE MERCADO 

EM GRUPO. 

E DISCUSSOES 

Indo de geral ao particular~ tratamos até aqui do 

processo da ccmunica~~o enquanto marco teórico que ajuda a 

compreender melhor o funcionamento da propaganda. Enseguida 

foi abordado o tema da propaganda e sua estrutura, a fim de 

delimitar melhor o campo onde as discuss~es em grupo se 

aplicam~ para efeitos deste trabalho. 

Neste capitulo estudamos a pesquisa de mercado desde um 

ponto de vista genérico, distinguindo entre a pesquisa 

quantitativa e qualitativa. Sendo que é nesta última que 

encontramos o arcabou~o teórico onde está inserida a técnica 

das discuss~es em grupo. 

E na parte referente às discuss~es em grupo onde 

aprofundamos em termos de metodologia e confrontamos com a 

teoria os resultados obtidos nas entrevistas realizadas com 

profissionais responsáveis pela área de pesquisa nas 

agências de propaganda visitadas. 
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De acordo com Selbertee a pesquisa de mercado nao 

eNiste ou funciona efetivamente num vazio~ como algo 

separado do gerenciamento de Marketing. Esta é inseparável e 

integrada com a ampla gama de problemas de Marketing que 

existem na maioria das companhias que tem um produto ou 

servi~o para vender. 

Isto é t~o verdadeiro que estes problemas comuns a área 

de Marketing formam a base de todas as atividades relativas 

ao campo mercadológico. 

Embora. os problemas de Marketing sejam bastante 

V c~ r iaclos ~ podem f?m Ltm numero 

relativamente pequeno de categorias. 

Selberte6 enfocando os problemas de l"lad:.eting 

classifica-os da seguinte maneira: no que ccncerne a escala, 

como problemas de pequena e grande magnitude. Em relaç~o a 

base de tempo, separa aqueles de curto prazo que requerem 

respostas cu decisôes imediatas, daqueles de longo prazo. 

Ainda, segundo estf:~ autor, pc:ldf:-?m ser 

classificados também em termos funcionais, di~:; ti n<;JU in elo 

entre problemas de vendas, propaganda cu produto. 

55. SELBERT, Joseph & Wil!s, Gorden. Marketinq Research, Penguin Rooks Ltd., Harmondsworth, 
England, 1970, p.13 

56. SELBERT, Joseph, (Idem). p.14 
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A pesquisa de mercado e ent~o um instrumento que ajuda 

ao homem de Marketing a encontrar respostas para a solu~~o 

dos problemas acima indicados. 

De um ponto de vista mais especifico e de acordo com c 

seu objetivo, a pesquisa mercadológica pode ser dividida em: 

i. Pesquisa de oportunidade de vendas~ que abrange 

pesquisa de produto e pesquisa de mercado. 

ii. Pesquisa de esfor;o de vendas, que compreenda 

pesquisa de organizaçâo de vendas, de vias de 

distribuiç~c e de propaganda.~7 

Cabe incluir dentro da pesquisa de oportunidades de 

venda os trés tipos de raz~es enunciadas por Alreck & 

Settle~8 , que funcionam como motivadores do trabalho de 

pesquisa, visando obter informaç~es que aLl>:il.iem no 

decernimento de meios para: 

• influenciar ou persuadir um público; 

• criar ou modificar algúm produto ou serviço para um 

público particular, e/cu 

• entender ou prever o comportamento humano. 

57. BOYD Jr. 1 Harper W. & WESTFALL, Ralph. Pesquisa Mercadológica: Texto e Casos. 4a. ed., Rio 
de Janeiro, FGV, 1979, pp.6-24 

58. ALRECK, Pamela L. & SETTLE, Robert B. The Survey Research Handbook, Homewood, Ill.:Richard 
D. Irwin, 1985, p.3 



Para efeitos deste trabalhe abordaremos a pesquisa 

enquanto instrumento para resolver problemas de propaganda a 

curto prazo. Onde o objetivo e a obten;~o de informa;~es que 

contribuam para influenciar ou persuadir um público. 

Este assunto é tratado aqui de forma superficial~ com c 

único intuito de poder diferenciar a linha de pensamento 

onde està inserido nosso objeto de estudo. 

Caldere• afirma que a categoriza;~o do conhecimento 

como cientifico cu empirico tem fortes implica;~es para a 

divis~o entl~f:? qu.:mt.itativa 

qualitativa. A pesquisa quantitativa é comumente associada~ 

ao menos de forma implicita~ com o dominio da ciência*. 

Segundo este autor atualmente podem ser identificadas 

duas abordagens na pesquisa quantitativa, 

dependendo da profundidade pretendida se complementam. Sao 

esta!:;: 

~·9. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature ot Oualitative 11arketing Research,in Journal 
of Marketinq Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.353 

i. Ci@ncia, segundo Calder, se define como uma forma particular de tentar entender o mundo 
real. E o processo de conceptualiza~~o, que procura representar o mundo real através de modelos 
simplificados de forma tal que permitam entender seu funcionamento. 
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!"'alevante pal"'a a cotidiana~ pal"'a as chamadas estt'"'utut'"'as de 

primeit'"O gr·au** Análises demogl"'áfic:as sNo um exemplo 

destas. Este tipo de pesquisa em si mesma conduz mais a um 

conhecimento do cotidiano do que a uma explica<;;~o 

cientifica. 

de segundo grau*** e hipóteses causais que est~a sujeitas 

aos métodos cientific:os;. A pesquisa quantitativa de 

Mc::H"keting, nesta abot'"'dagem c:ientific:a, em suma~ 

conhecimento desde a perspectiva da filosofia da 

c::iénc:ia. 

Ao analisai"' as definiçbes de pesquisa mercadológica~ 

geralmente nos depal"'amos com uma vis~o que va de encontl"'o às 

abordagens acima descritas, vejamos: 

tl. Na perspectiva deste autor, as estruturas de primeiro grau s~o de origem externo ao 
desenvolvimento da teoria, e esta origem é o mundo do pensamento cotidiano e da experiencia. E o mundo 
empírico. Estas estruturas são compostas dos termos e língua popular que as pessoas usam para dar 
significado ao mundo na suas relações cotidiànas. Estas nos permitem interpretar o mundo real pelo uso 
de idéias simplificadas. Em suma, estas s~o baseadas na coonstrução social da realidade e são dadas às 
pessoas como consequência do processo de socialização na cultura em que estem inseridas. 

ttt. As estruturas de segundo grau, segundo Calder, são aquelas que est~o sujeitas a uma 
verificação mais critica e rigorosa do que as estruturas de primeiro grau decorrentes do mundo 
empírico. Estas implicam numa maior abstração e são sujeitas ao método cientifico. 



Segundo a American Marketing Associaticn, 11 Pe!sqt.l.i !:sa 

mercadológica é a coleta~ registre e análise sistematico da 

dados sobre problemas relacionados à comercializa~~o de bens 

e servi~os. "<!"':!r. 

Já para Green 81. Tulló"+, "Pesquisa mercadclógicc.~ é a 

colete:'\ sistemática e objetiva de dados para análise de 

informa~ic relevante, a fim de identificar a solu~~o de 

qLta 1 que i~ prob 1 ema na área de l"larketing." 

Na concep~~o de Boyd Wet.s·fall<!:>~:· "Pesquisa 

mercadológica é a coleta, registro e análise de todos os 

fatos referentes aos problemas relacionados à transferência 

e vende:'\ de mer·cadoria e servi~t."DS ele> prcdutol'"" ;::o.c> consumidor." 

63. CHISNALL, Peter M., in American Marketing Association, Report of the Definitions Committe, 
American Market Association, Chicago, 1961, p.3 . 

64. GREEN, Paul E. & TULL, S. Donald., Research.for Marketing Decisions, second edition, 
Englewwd Cliffc, Prentice Hall, New Jersey, 1970. p.4 

65. BOYD Jr., Harper W. & WETSFALL, Ralph., Pesquisa Mercadológica: Textos e Casos, 4a. ed., 
Rio de Janeiro, FGV, 1979. p.4 



Vale ressaltar que Kress66 , na sua definiç~o mais 

recente, de 1982, apresenta uma vis~o diferente desta área 

do conhecimento, dando uma abordagem mais abrangente. Para 

este autor, "Pesquisa mer-cadológica é a investiga;~o 

sistemática das atividades de Marketing que procura 

descobrir novas rela~~es~ assim como 

desenvolver e verificar o conhecimento existente. De:~ tlma 

forma mais simples, sua principal fun~~o é prover informa~~o 

para a tomada de decis~~s e para o desenvolvimento de novo 

conhE?cimento em Marketing," 

De uma forma geral pode-se observar nas defini~ôes de 

pesquisa dt~ mercado apontadas, uma transi;~o entre a 

importência da objetividade e precis~o na coleta, registro e 

análise dos dados - que implicitamente conduz de forma 

estrita às relai~es numéricas para uma abordagem mais 

<::\br,:~nqen tf2, uma abordaqem que fala mais amplamente da 

obten;âo de informa~~o que auxilie na tomada de decisbes. 

Sem referir-se à pesquisa ou às informa~bes obtidas como 

sendo somente quantitativas. 

66. KRESS, George., MarketinQ Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston; 1982. p.4 



Para E~ f e i tos dada a bibliografia 

consultada e as entrevistas realizadas com profissionais da 

area, a técnica discuss~es em grupo é abordada em muitas 

situa~~e~ como sinOnimo de pesquisa qualitativa. 

Vale deixar claro que análise qualitativas podem ser 

realizadas a partir de pesquisas quantitativas resultantes 

da aplica;âo de questionário estruturado, onde se incluam 

perguntas abertas*. 

Deshpande66 afirma que em contraste com as abordagens 

qu,:!ln ti ta ti v a~:;!' a metodologia qualitativa assume que hà 

alguns valores a serem analisados, relativos a perspectivas 

internas e externas do comportamento humano. 

i. Entende-se por "perguntas abertas" aquelas onde o entrevistado pode livremente emitir 
opini~o sobre o assunto em quest~o. "Perguntas fechadas• s~o aquelas onde o entrevistado tem a sua 
oportunidade de respota restrita às alternativas determinadas no questionário. 

68. DESHPANDE, Rohit.,Paradigms Lost: On Theory amd Method in Research in Marketing, in 
Journal of Marketing, Vl.47, (Fall 1983} pp.106 



Esta metodologia vé o comportamento humano - o que as 

pessoas dizem e fazem como produto da interpreta~~c do 

mundo que elas têm. A tarefa é captar este processo de 

interpreta~~o. Fazer isto requer, segundo Deshpande69 , o que 

Weber chamou Verstehen, ''entendimento empàtico ou habilidade 

para reproduzir em si mesmo os sentimentos, motivos e 

pensamentos que est~o por trás das a;~es dos outros.'' Assim 

o procedimento qualitativo é principalmente indutivo mais 

que dedutivo. 

A este respeito Zaltman70 coloca que o processo da 

lógica indutiva, ou seja, que a partir de fatos particulares 

se tire uma conclus~o genérica, inclui a integra;~o das 

avalia;~es finais de um determinado teste no estado atual da 

teoria. Este autor revela que a conceitualiza;~o cientifica 

deveria funcionar também no sentido inverso, isto é, deberia 

ser possivel usar as estruturas decorrentes do mundo 

empirico para interpretar o mundo real, para determinar se 

os objetos e comportamentos reais possuem as propriedades e 

relaç~es incorporadas na te6ria cientifica. 

69. DESHPANDE, Rohit., Idem p.107 
70. ZALTMAN, Gerald., PINSON, Christian R.A. & ANGELMAR Reinhard., Metatheory and Consumer 

Research. Holt, Renehart and Winston, Inc. New York, 1973. p.18 
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Ainda Zaltman 71 diz que tais mudancas nos conceitos e 
~ 

teorias atuais estariam garantidas pelos dados decorrentes 

da pesquisa, e teriam como consequência o aprimoramento da 

estrutura teórica que visa conhecer o comportamento do 

consumidor desde uma perspectiva mais intima. 

Calder72
, de uma forma mais abrangente~ r·eve 1 a que a 

pesquisa qualitativa de Marketing n~o pode ser restrita à 

definiç:::\(o literal de "fazer pesquisa sem números". Diferente 

do caso da pesquisa quantitativa~ a relaç:~o da pesquisa 

qualitativa com a dicotomia do conhecimento cientifico e 

empirico, é muito ambigua. segundo este 

autor, conduz a três abordagens agrupadas sob o titulo de 

"Pesquisa llualitativa de Marketing". 

Cada uma representa uma vers~o diferente da relaç~o 

entre pesquisa qualitativa e a divis~o entre conhecimento 

cientifico e empirico. 

As primeiras duas abordagens visam o conhecimento que 

està na fronteira entre o cientifico e o empirico, enquanto 

que a terceira abordagem claramente visa o conhecimento 

empirico. 

71. ZALTMAN, Gerald., Idem 
72. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal 

of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.355 
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Ainda segundo Calder73 , estas abordagens podem ser 

agrupadas em três categorias básicas: 

• Exploratória; 

• Clinica, e 

. Fenomenológica. 

3.J - Abordagem exploratória: este tipo de abordagem 

pode tomar uma de duas diferentes formas: 

i. Os pesquisadores podem estar interessados em fazer 

simplesmente um teste piloto para antecipar certos aspectos 

operacionais numa pesquisa quantitativa. Neste caso as 

reuni~es de grupo s~o conduzidas de acordo com esses 

objetivos. 

ii. Alternativamente, os pesquisadores podem ter um 

objetivo de usar a pesquisa qualitativa para gerar ou 

selecionar idéias e hipóteses teóricas~ que pretendem 

verificar posteriormente com uma pesquisa quantitativa. 

Para este propósito as discuss~es de grupo s~o 

usualmente menos estruturadas, permitindo aos participantes 

falarem mais livremente uns com os outros. 

.......................................................................................... I 

73. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Journal 
of Marketinq Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.357 



Neste;\ l. inha, Cox 74 apresenta dois tipos de estudos de 

discuss~es em grupo. O primeiro, nada mais é do que uma 

sess~o de perguntas e respostas, o moderador do grupo faz as 

perguntas e os integrantes do grupo d•o as respostas de 

forma verbal ou escrita. 

O segundo tipo enunciado por este autor é a discussao 

em grupo onde os participantes s~o conduzidos através de uma 

discuss~o aberta e profuhda pelo moderador. Aqui o objetivo 

do moderador é centrar a discuss~o num objeto relevante da 

uma forma n~o direcionada especificamente. Tais discussOes 

podem ser usadas para desenvolver hipóteses no estágio de 

planejamento do processo de pesquisa. 

Em :;uma el·: p lera tór· ia da pesquisa 

qualitativa visa o conhecimento pré-cientifico. E o meio 

para o conhecimento cientifico. Esta abordagem poderia ser 

adotada para comparar as explica;ôes cientificas com as 

r:mpiricas. 

3.2 - Abordagem Clinica: Calder7 ~ revela que enquanto 

a abordagem exploratória visa gerar estruturas cientificas a 

partir do pensamento empirico, esta segunda abordagem 

tenta conduzir a pesquisa qualitativa com uma perspectiva.~ 

cient.ifica. 

·························································································· 
74. COX, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, John., Applications of Focus Group 

lnterview in Marketing, in Journal of Harketing, Vol.40 (Jan 1976) pp.77-80 
75. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal 

of Harketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.357-B 



Com esta abordagem os métodos qualitativos s~o vistos 

como uma alternativa aos métodos cientifico& quantitativos. 

Em Marketing, esta abordagem reflete mais claramente a 

perspectiva da psicologia clinica, a qual tem influenciado 

profundamente a pesquisa qualitativa de Marketing. 

Duas premisas sobressaem na abordagem clinica: 

i. As 

frequentemente 

comportamento. 

constru~~es· do pensamento 

mal interpretadas como 

As explica~~es que as 

empirico s~o 

explica;~es do 

pessoas podem 

verbalizar, através das quais elas podem descrever-se a si 

mesmas, frequentemente escondem as causas reais do 

comportamento. 

ii. A segunda premissa emerge diretamente da primeira, 

em qye a causa real do comportamento pode ser detectada 

através da sensibilidade e o julgamento clinico de um 

analista especialmente treinado. 
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A abordagem clinica procura fazer uso do conhecimento 

cientifico, servindo como Lima ponte para o método 

quantitativo de anêlise. A abordagem clinica tem sido 

assumida amplamente sob o nome de 11 pesqLl.is.::~ em 

profundidade''. Talvez a def.ini~~o mais .indicada para a 

presente abordagem clinica seja a descri<;~o de 

"Profw1d idad~? 11 feita por· Go 1 dman'76 : O termo profundidade 

implica em procurar informa~~es que estejam num nivel mais 

profundo do que aquele qüe se consegue atingir numa relaç~o 

interpe.ssoa.l. 

Ainda segundo Calder77 a discuss~o em grupo é uma 

fonte qualitativa para o julgamento clinico. A entrevista em 

profundidade nas reuni~es de grupo n~o pretende ser um 

método cientifico. E meramente um artificio para obter o 

tipo de informa~ao ótil ao julgamento clinico. 

O titulo cientifico dado à abordagem clinica n~o é por 

causa do método, mas pelo presumido conhecimento cientifico 

do analista. Este conhecimento serve como base ao julgamento 

clinico e presumivelmente lhe confere uma maior 

ci<-?n ti i' i ci.d<.'lde. desenvolvidas desta maneira 

podem ser melhor descritas como quase-cientii'icas. 

.......................................................................................... 
76. GOLDMAN, A. E. The Group Deep Interview, in ~ournal of Marketing, Vol.26, (Jul.1962) 

pp.64 
77. CALDER, l.lobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative t1arketing Research,in Journal 

of Marketinq Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.357-8 
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Abordagem Fenomenológica: Esta abordagem da 

pesquisa qualitativa é resumida sucintamente em Axelrod, 

citado em Calder7~, que define discuss~o em grupo como a 

oportunidade para conhecer a intimidade do consumidor~ bem 

como a oportunidade que o cliente de pesquisa tem para 

colocar-se na posiç~o do consumidor e ser capaz de ver seu 

produto ou categoria de produto desde a perspectiva deste. 

Esta defini;~o tem uma forte implica~~o para apreciar a 

da pesquisa qualitativa, e somente 

compreendida em termos da divis~o do conhecimento entre 

cientifico e empirico. 

A idéia central da fenomenologia sociológica deriva dos 

trabalhos do filOsofo e sociólogo Alfred Schutz~ que s~o 

citados per Calder79 ao definir esta àrea de estudo. Em 

filosofia, o estudo da fenomenologia està preocupado com a 

representaç~o do conhecimento como experiência consciente. 

Schutz chama esta experiência de intersubjetividade. 

78. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Journal 
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977l pp.355 

79. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Journal 
ot Marketing Research, Vol.XIV 1 (Aug.1977) pp.358 
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A intersubjetividade se refere essencialmente as 

concepç~es do senso comum e às explica~bes comuns 

compartilhadas por um grupo social. Isto seria a atitude 

natural em relaçâo ao mundo empirico~ que segundo Husserl, 

citado em Calder~0 , é: a postura mental que uma pessoa 

adota espontaneamente na sua rotina di~ria~ na base da sua 

interpretaç~o do mundo como um todo~ nos seus v~rios 

aspectos. O mundo aqui é o mundo da atitude natural, onde as 

coisas existem para serem usadas ou usufruidas, nâo lhes 

sendo atribuido nenhum valor. Elas sâo uma dádiva. 

A e~te respeito Calder~ 1 conclui que o individuo adota 

uma atitude natural desde o nascimento, aceitando o 

conhecimento empirico que adquire durante a sua forma~~o, e 

funcionando nos termos deste conhecimento. 

A objetividade aparente do conhecimento empiricc 

depende d~ atitude natural. Por sua vez, a atitude natural, 

na concepçâo de Schutz, citado por Calder~2 , depende da 

suposi~~o que um individuo faz, de que os outros vêm o mundo 

da mesma maneira que ele. Assim, a atitude natural é baseada 

no pressuposto das perspectivas reciprocas. 

A intersubjetividade é entâo definida socialmente e n~o 

individualmente. 

80. CALDER, Bobby J., (idem), p.358 
81. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal 

of MarketinQ Research, Vol.XIY, (Aug.1977), p.359 
82. CALDER, Bobby J., (Idem). 
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Calder~3 retoma as palavras de Schutz para afirmar que, 

como cada individuo nasce numa situa;âo biografica única, 

n~o hà duas pessoas que percebam o mundo da mesma forma. 

Para o conhecimento empirico ser útil e sua objetividade 

parecer confiável, é necessário que este seja compartilhado 

pela maior parte dos agentes sociais. E n~o somente ser 

compartilhado em alguma extens~o por todos O c·· 
-~ agentes 

sociais, mas ser compartilhado de forma progressiva à medida 

que as rela~~es interpessbais sejam mais próximas. 

Desta forma, pare:-\ qualquer individuo, a 

intersubjetividade surge a partir do contato com seus 

~;e me 1 han tes. 

Assim, de acordo com o exposto podemos concluir que a 

intersubjetividade é relativa; diferentes grupos sociais 

diferir~o na sua intersubjetividade particular na medida que 

eles têm menos contato entre si e tém uma socializa;ào 

diferenciada. A intersubjetividade será maior dentro dos 

grupos primários e menor nos grandes grupos. 

pesquisa, fenomenológica, é 

caracterizada por um periodo de intensa intera;âo entre os 

participantes do grupo, as pessoas revelam nas suas próprias 

palavras a sua visâo de mundo, ou parte dela ou alguns 

outros aspectos sobre si mesmas. 
...,. 

83. CALDER, Bobby J., (Idem). 



O objetivo da abordagem fenomenol~gica para a pesquisa 

qualitativ8 de IYfarketing é idêntica abordagem 

fenomenológica da sociologia. Ambas procuram conhecer a 

experiência de um conjunto de individues e descrever essa 

experiência de forma tal, que permita uma análise mais 

profunda. 

Neste sentido a pesquisa qualitativa é uma forma de 

diminuir a distancia ent~e os diferentes grupos sociais a 

fim de entender o seu comportamento. 

Calders4 conclui que a abordagem fenomenológica 

pl~cpcwc:iona Ltma desc:riç~c sistemática, <·?m ter·mcs 

estruturas de primeiro grau, das relevências intersubjetivas 

no comport.:!\mento de consumo de um segmento determinado. A 

é de c:omo os consumidores interpretam a 

realidade nas suas próprias palavras. 

A abordagem fenomenológica da pesquisa qu8litativa, 

procura o conhecimento empirico. Este conhecimento n~o tem 

um status cientifico. E c conhecimento do dia-a-dia, a 

experiência do consumidor. 

Em suma, a abordagem fenomenológica procura explica~~es 

para questôes cotidianas, derivadas do contato pessoal. E 

esta perspectiva que nos interessa para o desenvolvimento do 

nosso tr-aba 1 ho. 

84. CALDER, Bobby J., Focus 6roup and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Journal. 
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977), p.360 
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As discuss~es em grupo enquanto técnica que visa 

solucionar problemas de propaganda no curto prazo e a partir 

de uma perspectiva fenomenológica, será o foco do nosso 

estudo daqui em diante. 

Stidsen 8 e ressalta que a popularidade crescente do uso 

das discuss~es em grupo ·n~o é dificil de entender. Vários 

relatórios sobre o uso desta técnica citam o baixo custo 

relativo~ assim como a velocidade com que um relatório de 

discuss~o em grupo pode ser obtido. A flexibilidade que esta 

técnica oferece também favorece a sua popularidade. 

A c:o 1 ocaç:~o acima, ainda que implicitamente, foi 

corroborada nas entrevistas realizadas junto a profissionais 

de pesquisa. Estes apontam que cada vez mais as discuss~es 

em grupo vêm sendo utilizadas para elaborar, avaliar e 

modificar as peç:as de propaganda, assim como outros aspectos 

referentes ao produto em si. Esta quest•o é abordada em 

detalhe no decorrer do trabalho. 

85. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketinq, Vo1.34 
(Jan.1970), pp.47-8 



De uma forma generica, a grande vantagem das discussbes 

em grupo é que se pode, com o uso habilidoso desta técnica~ 

medir em profundidade o que parece atrair as pessoas que 

est•o no mercado de interesse do pesquisador, e também podem 

obter-se os beneficies de idéias da ai~O reciproca - idéias 

que se desenvolvem através da troca mútua de discussbes. 66 

Os pesquisadores de mercado come;aram a usar as 

discuss~es em grupo no inicio dos anos 50 como parte do 

desenvolvimento das disciplinas relacionadas com a técnica 

de pesquisa motivacional. Este processo de pesquisa foi 

originalmente muito criticado como sendo n•o-cientifico, por 

aqueles que aplicavam os sistemas de pesquisa tradicional e 

condenavam qualquer tipo de trabalho associado à pesquisa 

mo ti vaciona 1. 

No entanto~ as discussbes em grupo vieram a ser 

amplamente usadas e agora s~o uma importante ferramenta para 

o profissional de Marketing.~7 

86. BREEN, George Edward.,Faça Vocé Mesmo Pesquisa de Mercado, S~o Paulo, Makron, McGraw-hill, 
1991, p.155 

87. KRESS, George. Marketinq Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, p.106 
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De acordo com a perspectiva da técnica em estudo, podem 

ser apontadas as seguintes defini~~es de grupo: 

é um número de individues interagindo 

em torno de um tema de interesse. Em centraste com a 

entrevista individual, na qual o fluxo de informa;~o é 

unidir~cional~ do respondente para o entrevistador, no grupo 

~5~o coloc:ads as opini~es de cada pessoa, par·a serem 

consideradas na discuss~o. Cada individuo é exposto às 

idéias dos outros e submete as suas idéias para considera;~o 

Ainda segundo Selbert, assume-se aqui que a intera;~o 

social acontece num c:erto nivel de evidência. Se cada membro 

do grupo n~o interage com os outros, mas cada membro faz as 

suas observa~~es diretamente ao moderador, isso ng(o é 

considerado um grupo. Pode ent~o ser melhor descrito como 

uma entrevista multipla, jà que as vantagens da discussg(o em 

grupo inexistem. Na discuss~o em grupo é de responsabilidade 

do moderador estimular os membros do grupo a interagir entre 

si em lugar de fazé-lo com ele. 

88. SELBERT, Joseph & Wills, 6orden. Marketinq Research, Penguin Books Ltd .• , Harmondsworth, 
England, 1970, p. 259 



e mais conciso~ e define um grupo como uma 

escolha de seis a dez pessoas que gastam uma poucas horas 

com um entrevistador habilitado para discutir sobre um 

produto~ um servi~o~ organiza~~o ou atividade de Marketing. 

O entrevist~dor precisa de objetividade~ conhecimr.:>r'l'l:o da 

matéria e da indóstria em quest~o~ e conhecimento da 

dinêmica de grupo e comportamento do usuário. 

Calder90 a este resp~ito diz~ esta técnica compreende a 

reauni~o de um grupo convenientemente selecionado, composto 

de oito a dez respondentes, para uma discuss~o aberta sobre 

um produto. O moderador deve certificar-se de que os tópicos 

de interesse relevante sejam discutidos. O relatório final 

sumariza o que foi dito~ e possivelmente fa~a algumas 

inferencias sobre o que foi dito ou deixado de dizer na 

c:liscusstà'c.). 

Os elementos contidos nas definiç~es anteriormente 

citadas ser~o abordados em detalhe nos próximos itens. 

4 ., :3 .. _ Q..~ .. .ê._ç.~~..ê_s ~ º-······ê.m ....... G. .. r..~.tp_g ___ Y..2 ... ~ ......... J;.o .. .t. .. r.:.ê..Y._.i. .. ?. .. t.'ª-·······I..o..r;L~ .. Y. .. ~ .. Q.~Jª .. ~--!' ... 

As discuss~es em grupo est~o baseadas numa rela~~o mais 

flexivel~ numa maior profundidade na obten;~o de informa~~es 

referentes a um determinado assunto de interesse. 

89. KOTLER, Philip. Administraçào de Marketing, Analise, Planejamento e Controle., 2a.ed., S~o 

Paulo, Atlas, 1991. pp.147 
90. CALDER, Bobby J., Focus 6roup and the Nature of Oualitative Marketing Research,in Journal 

of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.353 

)')' 



Stidsen•~ evidencia que a informaç~o obtida através de 

discuss~o em grupo difere da produzida pela entrevista 

individual nos seguintes aspectos: 

i. A intera;~o entre os membros de um grupo estimula 

novas idéias em rela;~o ao tópico em discuss~o, idéias que 

provavelmente nunca seriam mencionadas numa entrevista 

individual. Quando um membro do grupo aperta uma nova idéia, 

embora de forma tangencial, ao grupo como um todo é dada a 

oportunidade de reagir a esta, numa variedade de formas que 

acabam indicando o interesse do grupo. 

A idéia pode ser rápida e entusiasticamente tomada pelo 

grupo e finalmente aceita ou rejeitada. A idéia pode ser 

discutida de uma forma confusa~ sem encontrar uma linha 

clara de discuss~o, pode ser brevemente discutida e logo 

abandonada. Algumas vezes, fato de grande significancia, a 

idéia pode ser conscientemente ignorada ou evitada, apesar 

da insistência do moderador. Este comportamento, quando 

acompanhado por indicadores de ansiedade como acender 

cigarro, movimentar-se frequentemente na cadeira, etc. 

sugere que, aquela idéia em particular provocou suficiente 

desconforto fisico ou psicológico para evitar uma discuss~o 

aberta. 

91. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34 
(Jan.1970), pp.47-B 
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Cimara Zicarelli~ pesquisa de grupo 

Talent/Detroit, aponta aqui que a experiencia do moderador é 

de vital importancia a fim de saber interpretar a linguagem 

n~o ver-·bê:\l, de entender e descifrar o "n~o dito". 

ii. Estas possiveis rea~~es a uma nova idéia podem 

também demonstrar um segundo valor das cliscuss~es em grupo. 

A oportunidade para observar diretamente o processo do 

grupo. Numa entrevista i~dividual o respondente ver-baliza 

como se comporta numa situa~~o em particular. Na discuss•o 

em grupo, ele reage e a sua conduta é diretamente observada. 

Segundo Stidsen92 a utilidade de observar estas rea;bes 

está relacionada ao fato de que uma decis~o de compra é 

frequentemente um ato social, no qua.l os itens s~o 

considerados no contexto do que os outros pensam do produto, 

e o que os outros pensam de quem realiza a compra. O grupo 

cria ou recapitula a situa;~o de mercado, dependendo do 

ponto no qual o processo é interceptado. 

O processo de decis~o é exposto nc compartilhamento da 

experiência, e das anedotas que acontecem na discuss~o de 

grupo sobre um produto, servi;o, pessoa ou evento. 

92. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in ~ournal of Marketing, Vol.34 
(Jan.1970), pp.47-B 



Aqui, estamos preocupados com o processo de decisao de 

compra, nao somente com o resultado final do processo. Um 

Marketing efetivo requer o entendimento deste processo de 

decis~o. 

iii. A terceira diferen~a da discuss~o em grupo, ainda 

segundo Stidsen, é que ela fornece alguma idéia da dinêmica 

das atitudes e opini~es. A flexibilidade ou rigidez com 

a qual uma opiniao é su~tentada, é melhor exposta numa 

situa;ao de grupo, do que numa entrevista individual. No 

prazo tipico de duas horas de uma discuss~o em grupo, uma 

opiniao firme e aparentemente convicta pode ser modificada 

uma série de vezes, pela press~o social ou por novas 

informa;~es procedentes do grupo. A medida que a discuss~o 

avan;a, alguns membros do grupo modificam ás suas rea~~es 

iniciais, alguns defendem suas ainda mais 

rigorosamente e ainda, alguns se declaram confusos. 

Desta forma, as coloca~~es do grupo oferecem alguma 

idéia da din~mica da opini~o - a inicia~ao e modifica~ao de 

uma atitude, a intensidade com que é defendida e a 

resistência para a mudan~a. 
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iv. A discuss~o em um grupo homogêneo frequentemente 

provoca uma consideravel expontaneidade e franqueza maior do 

qw: aquelas qLie podem ser esperadas numa entrevista 

individual. O entrevistador é frequentemente um estranho~ 

indiferentemente de quanta experiência este tenha. Na 

coloca~~o de um grupo é comum que os seus membros, depois do 

periodo inicial de aquecimento~ ignorem completamente a 

presen~a do moderador. A franqueza ou honestidade é 

per·mi tida, n~o somente porque os membros do grupo se 

entendem e se sentem a vontade~ mas também porque eles 

formam um grupo social, e isto fornece suporte para externar 

sua ansiedade provocada pela situaç~o ou discutir idéias 

socialmente impopulares. 

v. Finalmente Stidsen revela que a quinta diferença é 

que o grupo coloca sua emo;~o de uma forma que a entrevista 

individual n~o consegue. Em virtude da intera;•o e o 

interesse relevante em comum dos membros do grupo, oferece 

mais informaç~es quantitativa e qualitativamente do que 

poderia ser obtida a partir da soma das partes individuais. 

4 • 4 .... ~Üª.9.2. ....... Q .. §t ..... P...:!: .. ?. .. ÇJ,.\.?..?..~9. .... Ji?.JJ.L ... J7..r:.~ ..... \P.P. • 

A discuss•o em grupo, enquanto técnica proporciona uma 

grande flexibilidade, atendendo diversas necessidades da 

empresa em quest~es relativas a comunicaç~o e produto. 



Como Ja vimos no capitulo referente a propaganda c uso 

des>ta técnica pode ajudar, em quest~es referentes a 

comunica~~o, a sintonizar o emissor-receptor nos objetivos 

também auxilia o consumidor no processo de 

deciss~o de compra, etc. 

afirma que~ se geralmente é aceito 

que resultados quantitativos s~o necessários para fazer 

grupos devem ser usados no lugar de estudos quantitativos. 

As emergências s•c o cotidiano do Marketing, E! es tudcls 

qualitativos s~o frequentemente chamados a s1.1 b:~ t .i h.li r 

estudos quantitativos dec::l.st!es 

especialmente decist!es inadiáveis. 

Ao que o autor se refere aqui, é ao fato que muitas 

agências e/ou anunciantes que utilizam pesquisa de mercado, 

est~o cada vez mais fazendo uso da técnica discussôes em 

grupo pela conveniência que esta oferece. Porém vale apontar 

que seu uso indiscriminado pode gerar ccnsequências pouco 

favoráveis à empresa. 

93. REYNOLDS, Fred D. & JOHNSON, Debora K., Validity of Focus Group Findings in Journal of 
Advertising Research, Vol.18 No.3 (Jun.1978) p. 21-4 



Est~ ~titud~ foi ~pant~da por um dcw praf~sMian~i~ 

entrevistados ao dizer: " ••• mui tas v<=:zes o c 1 ien te> 

(anunci~nte) pede discuss~es em grupo cu entrevistas em 

profundid~de, para resolver qualquer d0vida que surja no 

processo de produç~o de uma ccmunicaiâo, com .O\ mesma 

facilidade com que se pede uma pizza, considerando muito 

mais quest~es de tipo financeiras ou df? t·iming do qLie a 

utilidade real dos resultados obtidos. Neste caso é 

pesquisador alertar o clientf:) ~:;obr"E·) .::\ ~.:; 

cr.msecuências qLie ta 1 a ti tLide podE' gerar·". 

A este respeito, embora Reynolds94 afirme que, 

prática de Marketing, se n~c a teoria, sustentam que as 

discuss~es em grupo, inclusive com as suas limitaç~es, s~o 

melhores que nenhuma pesquisa. Deve-se considerar cada caso 

em particular, avaliar se o uso desta técnica é adequado às 

necessidades daquele momento. 

Já Selbert•~ limita o uso desta técnica quando disse 

que a discuss~o em grupo é uma medida exploratória 0til, a 

ser usada antes de realizar um levantamento mais amplo, 

porque fornece percepi~O sobre o consumidor, como também 

atitudes e modos de satisfaç~o de mesmo, que ser~o 

importantes na definiç~o dos itens à serem pesquisados mais 

·forma 1 mente. 

94. REYNOLDS, Fred D. & Johnson, Debora K., Validity of Focus Group Findings in Journal of _ 
Advertising Research, Vol.18 No.3 (Jun.1978) p. 21-4 

95. SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Marketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth, 
England, 1970, p.261 



Portanto~ a discuss~c em grupo é uma técnica utilizada 

no estágio de gerai~C de idéias para c comercial, pelo fato 

de ser uma técnica econOmica e geralmente promover varia~bes 

de diferentes idéias~ bem como fornecer um rápido sumário 

das questbes principais e tendéncias do mercado. •• 

Se pensarmos em termos de propaganda, constatamos que 

os criadores de propaganda precisam da dados qualitativos. 

Eles precisam de dados que lhes ajudem a decidir c que e 

como dizer a mensagem nas suas peças de propagandas. 

Para este fim as discuss~es em grupo se prestam como 

uma ferramenta de grande utilidade para a aprcxima;~c ao 

mundo do consumidor. 

Esta técnica, por conseguinte, tem por objetivo 

estimular· C c: .. ) participantes para revelar in fonna;~es OLl 

fazer comentários qw:~ est:\\(D no subconsciente!. Ar:as:; i m, 

G<::>ldman 97 enfatiza a impcrtancia do desenvolvimento de uma 

harmonia entre os participantes, gerada pelo moderador. 

96. LIPSTEIN, Benjamim & Neelankavil, James P., Television Advertising Copy Research: A 
Critica! Review of the State of the Art. Journal of Advertising Research, Vol. 24 No.2, (April/May 
1984) l pp.19-25 

97. GOLDMAN, A. E. The 6roup Deep Interview, in Journal of Marketing, Vol.26, (Jul.1962) 
pp.64 



Se o interesse e detectar mudan~a no comportamento do 

consumidor~ na dire~~o do mercado~ ent~o as discuss~es em 

grupo tem uma posi;~c viàvel como ferramenta de pesquisa 

para a tomada de decis~es~ assim como para a gerai~O de 

h i pó tef.ses . "i>€:1 

A este respeito podemos afirmar que uma vez c processo 

de avaliaç~o interna esteja terminado, isto é quando a peça 

tiver sido realizada de acordo com o plano estabelecido~ 

muitas empresa normalmente testam as suas campanhas na 

tentativa de reduzir o risco de falha. 

Lipstein 99 revela que ainda quando os comerciais s•o 

testados pelos anunciantes e as agências~ a raztà'o OLI 

propósito disto pede variar. A agência de propaganda usa a 

pesquisa como auxiliar no desenvolvimento e avalia~tà'o da 

propaganda criada para o cliente~ enquanto que o anunciante 

usa a pesquisa como controle de qualidade antes de por o 

comercial no ar. 

98. REYNOLDS, Fred D. · & Johnson, Debora K., Validity of Focus Group Findings in Journal of 
Advertising Research, Vol.lB No.3 (Jun.1978) p. 21-4 

99. LIPSTEIN, Benjamim & Neelankavil, James P., Television Advertising Copy Research: A 
Criticai Review of the State of the Art. Journal of Advertising Research, Vol. 24 No.2, (April/May 
1984), pp.19-25 



Lipstein 103
), e de uma forma mais especifica, as áreas onde 

se utilizam as discuss~es em grupo s~o: 

• Pesquisa estrategica; 

• Gera;~o de hipóteses; 

. Avalia~~o de idéias; 

• Teste de rough (story board); 

• Teste de comercial pronto; 

• Teste de competitividade do comercial; 

• Avaliaç~o de campanhas comerciais; 

• Avalia~~o de embalagens; 

• Desenvolvimento de novos produtos; 

• Estrutura~~o de questionários; 

• Pré-teste de questionários; 

• Explorar opinibes, atitudes • atributos. 

100. COX, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, John., Applications of Focus Group 
Interview in Marketing, in Journal of Marketing, Vol.40 (Jan 1976) pp.77 

101. FERN, Edward F., The use of Focus Sroup Size, Acquaintanceship and Quality. in Journal of 
Marketing Research Vol. XIX, (Feb.1982),p.3 

102. KOTLER, Philip. Marketing - Edi~~o Compacta. p.495 
103. LIPSTEIN, Benjamim & Neelankavil, James P., Television Advertising Copy Research: A 

Criticai Review of the State of the Art. in Journal of Advertising Researc~, Vol.24 No.2 (April-May 
1984) p.23 
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J~ no caso especifico de uma peia de propaganda~ quando 
i 

as discuss~es em grupo s~o utilizadas para o pré-teste de 

peias de comunicai~o, de acordo com a American Advertising 

Agencies104 e os ·profissionais de pesquisa entrevistadosp um 

estudo deste tipo deve responder a questOes: 

i · 8..§.t .. ~.r.:.fª-n..t.~~-ê ...... ..ÊL .. L.§..Ç.§.P. c; ~ 9 ...... J.~tê. ....... ffi.§.!.D .. 2.ê..9J~~.m. : 

- Foi a propaganda aprovada? 

Conseguiu reter a atenç~o do consumidor? 

Ft"Ji J. embrc:~da'? 

Conseguiu captar c olhar/ouvido do espectador? 

·- Foi f?.n tendida? 

O c::cnsumidor "pegou" a mensagem? 

Teve algo de confuso ou limitado? 

O consumidor aceitou a proposi;•o? 

A propaganda conseguiu mudar atitudes em relai~C à 

marca'? 

O consumidor pensou ou sentiu algo diferente em 

relai•o à marca após a exposii~o? 

A pro~aganda conseguiu afetar a percepi~O de marca? 

A propaganda conseguiu alterar a percepi•O do 

conjunto de marcas concorrentes?, 

O consumidor respondeu de forma direta a aç~o dos 

ape 1 OEii? 

104. A Consensus on PACT - Positioning Advertising Copy Testing - among Leading American 
Advertising Agencies, (Jan.1982) p.ll 



dado qLlP- <::JS membt'"CJ~; gt'"Llpo s~o 

in c0'?n ti vadm:; a vontade P come sac também 

incentivados a conversar entre si sobre c assunto em pauta, 

c:J grupo selecionado tem probabilidades de desenvolver 

pensamentos e idéias que simples questionários e entrevistas 

individuais jamais conseguiriam desenvolver. 

Assim sendo, a discuss~o em grupo prové a base em 

profundidade para o desenvolvimento de pe~:>qLlil::;as 

adicionais. 10 e Também serve para a aval.ia~~o e corre;~o de 

campanhas publicitárias ou outros tipos de necessidades no 

CLlrto prazo, sem necessariamente partir para estudes mais 

e~xtensos. 

"I· • 5- BJ~.Q.~,.\J..;?. .. .i. .. :.t':.P.ê. ....... ª.~·ê. .. .:i: ... ç.Q.ê. ....... Q.sL .. PJ .. ê. .. ÇJ.,.LE?..?. ~ Q ..... -~?..r.n. ...... G..r:.!,.J.P.P. .. ~ ... 

De acordo com Selbert106 hà uma série de requisitos que 

devem ser observados para o bom desempenho das discuss~es em 

grupo, estes s~o: 

i. Objetividade: neste sentido é quase sempre mascarar 

a identidade do cliente e ser rigorosamente neutro em 

rela~~o ao tema em discuss~o. 

·························································································· 
105. COX~ Keith K.~ Higginbotham, James B. & Bu~ton~ John.~ Applications of Focus Group 

Interview in Marketing, in Journal of Marketing, Vol.40 (Jan 1976) pp.79 
106. SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Marketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth, 

England, 1970, p.272-4 



o grau no qual a informaç~o gerada 

é representativa da popula~~o para a qual est..::-1 

generalizada é chamado de confiabilidade. A quest~o da 

confiabilidade de uma amostra, ou a generaliza~~o dos 

resultados obtidos, 

discuss~o em grupo. 

direciona a aten~~o para o propósito da 

A r::;u,:\ fun~~o básica é indicar 

"porque" no lugar de "qur::1ni:.os". Isto é, a aten<;~o está ncls 

motivos do comportamento e n~o na cataloga;~o numérica dos 

individuas que se comport~m de uma determinada forma. 

i i :L. Dfal idade-: Uma quest~a de constante preocupa;~o 

entre os pesqui~adores é a validade do problema em quest~o. 

Isto é, a suposi<;~o de que uma medida realmente mede aquilo 

que se prop~e medir. Numa situa;~o de discuss~o em grupo 

deve-se tentar estar o mais próximo possivel da situa;~o 

real na qual o objeto de estudo acontece, por exemplo, uma 

situa;~o de compra doméstica, etc. 

i v. Analise Intensiva: o quarto requisito para a 

obten~~o de resultados positivos numa discuss~o em grupo é 

que, a quase sempre volumosa quantidade de dados devem ser 

intensivamente analisados. O método de análise empregado 

nesta técnica é similar ao empregado na análise de sessbes 

psicoterapêuticas. 
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A anàlise qualitativa do material das discuss~es em 

grupo centra a aten;~c em vários aspectos: no nivel mais 

superficial est~o as cpini~es facilmente verbalizadas. Estas 

podem, às vezes~ dar somente alguns indicadores das atitudes 

que os membros do grupo est•c dispostos a expressar aos 

outros. 

Os motivos inconscientes de compra podem ser 

encontrados em dados tais como: tOpicos que s~o 

discutidos, que tipos de pessoas os apresentam e com que 

grau de intensidade~ para quem s~c dites, e, talvez mais 

importante, a sequência temporal em que estes s~c ditos. 

v. Aplicabilidade em Harketing: Uma discuss~o em grupo 

é desenhada para resolver problemas de Marketing. Ainda 

quando um estude satisfa;a os outros quatro requisites, isto 

é somente um exercicio acadêmico, se os resultados n~o 

puderem ser pestes em pràtica. 

Em rela;~c à realidade brasileira podemos afirmar que, 

de acordo cem as entrevistas realizadas, o posicionamento 

dos profissionais de pesquisa no que diz respeite é 

coincidente com estes requisites revelados por Selbert. 



Os métodos de pesquisa qualitativa, de uma forma gera1, 

s~o menos mais intensivos do que os 

questionàrios estruturados utilizados na ,~ealiza<;;~o de 

entrevistas para anàlise por métodos quantitativos. 

Como Kress 107 afirma, estes métodos s~o mais extensos e 

flexivel com o respondente, o 

que E?m principio tem como resultado maior profundidade e 

riqueza nos dados obtidos - o que também significa um grande 

potencial para novas idéias e perspectivas. 

O uso das discussDes de grupo implica na 

in fonnr.~~~o que é mais profunda do que a 

usualmente acessivel no nivel das interrela<;;ôes pessoais. 

(.~:,;~:i.lm, segundo Kress 108
, podemos dizer que 

E~nquan te) um respondente pode ser a maior autoridade no que 

f~le faz, ele n~o é frequentemente uma fonte ·f :i.d€':diç.Jnc:~ elo 

faz aquilo. As suas respostas refletem o que ele 

quer que o entrevistador acredite e também o que ele quer 

acreditar sobre si mesmo. 

107. KRESS! George. Marketing Researchl 2a. ed. Restonl Va., Restoo, 1982! p.106 
108. KRESS, Geor~e. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, p.106 



Deve ser considerado que muito de nosso ccmpcrtamentc 

diàrio é motivado per estimules subliminares 

sensoriais das quais o individue é minimamente consciente). 

As discuss~es em grupo podem contribuir para trazer 

estes motivos à luz. Técnicamente estes motivos s~o pré-

conscientes~ e s~o diferenciados dos motivos inconscientes 

por uma maior profundidade de repress~o dos últimos.~ 09 

A forma básica como uma discuss~o em grupo se estrutura 

deve obedecer aos seguintes requisitos: 

L O..~ .. t~ .. r..m..i.n.i\.'-~-º .................. 9.R.? ................ -º-º-j .. !E .. t .. ;i, . ..v..P.?.: De.' a Cf .. H"dO com 

C h .i s;;n c:~ ll ·1· '
1
· 

0 11 P•" r·'"' c heg C."\ I'" ,;:~ um n .i v e-:~ 1 d t.~ c:c1n h f.:~ c: i fTlE:'n to d (::> 

consumidor que permita prever o seu comportamento, _hà uma 

~.5ér·:i.e de passos que devem ser dados a fim de que 

gradativamente se desenvolva, planeje e execute a pesquisa, 

no ambito de problemas especificas. O primeiro e mais 

importante passo é a determina~~o do objetivo, o enunciado 

do problema n~o deve ter qualquer ambiguidade e deve ser 

como orientai~O durante a realiza~~o da 

pesquisa. Este enunciado disciplinará o processo inteiro da 

concentr·ando ~::\ti v idades 

ef.ic:azmt.~nt.e em um e,>s;qLiema globalmentE? plane~jadcJ de 

inves;tigaç:~o." 

109. SELBERT, Joseph I Wills, Gorden. Marketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth, 
England, 1970, p.263-4 

110. CHJSNALL, Peter M., Pesquisa Mercadológica. s;o Paulo, Saraiva, 1980. p.5 



Neste primeiro momento faz-se necessaric obedecer a 

seguinte ordem de a;~es: 

, expor o problema com absoluta clareza; 

• analisar a situaç~c; 

• especificar exatamente qual a infcrmaç~o 

t'"equet'·· i da ... ,. :1.. •1· 

.i i ...... EL ........ .E .. Q.r:.m.st~~º--.. d.Pê. ....... G. .. r:.!::.\.P..P.ê.. : LJ me.~ v e z q L.t f? cl C) b j e t i v o 0:) !::1 t á 

claramente determinado, precede-se a forma;~c dos grupos, 

esta atividade envolve os seguintes aspectos bàsicos, 

a .. Df.i·)t:.f~)l'"m.i.ne.~r o p€i:>r"·f .i.l do grupo, n~o somente a nivel 

socio-demográfico como também em relaç~o a hábitos P 

atitudes que estejam relacionados com o objete de estudo. 

A formaç~o de grupo envolve certo risco que deve ser 

minimizado por uma cuidadosa sele~~o dos participantes. Por 

E~:·:emplo, numa pr·cldu tcl~5 clf:.~ c:lecor·aç~o 

doméstica, a inclus~o de uma ou duas pessoas de baixa renda 

num grupo de pessoas de renda elevada, acaba inibindo o 

grupo como um todo. 

111. TULL, Donald S. Marketing Research: Measurement and Method, 3a. ed. New York, Wiley, 
1980. p.27 



Neste ponto vale destacar~ também, que n~c devem ser 

misturados homens e mulheres ou pessoas de diferentes faixas 

etárias. 

~. Concentrar-se em um segmento especifico, já que os 

resultados obtidos podem ser ricos em termos de lavantamento 

de informa;~o. Neste ponte Calder 112 afirma que a variável 

chave é o grau de socializai~O similar e contato que os 

participantes tem a nivel de grupo social ao qual pertencem. 

Se é do interesse do anunciante obter informa;~es 

relativas a segmentos diferentes, devem ser formados grupos 

para cada segmento especifico, para posteriormente analisar 

tais infcrma~6es comparativamente. 

Selbert113 chama a aten;~o para o fato de que c 

interesse em comum deve ser relevante para o tópico em 

discuss~o. Os individues podem ser diferentes em termos de 

religi~o, postura politica, etc. mas se eles compartilham 

uma identidade comum sob c tema em discuss~c (hábitos de 

compra, de uso, imagem de fabricantes~ etc) o grupo pode ser 

formado. 

112. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Journal 
of Marketing Research, Vol.XIV, {Aug.1977) pp.359 

113. SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Marketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth, 
England, 1970, p.261 



DS ~:;er·v i ~:c:ls um 

confian~a. De acc.~rdD cc.~m os profissionais entrevistados este 

é um dos pontos chaves na forma~~o de grupos idóneos. 

CDn ta1'· c:om Cl!S Sei'" V i ç:os um f' f!.-' C:: I'"U t,::\d D 1r· 

experiente é, segundo estes profissionais, o primeiro passo 

p.:.'l.ra e v i ta r c:~ in f i 1 tr·aç:~o ele "respcmden t.e~s Pl'·of i f:5!s.i.onai s" * *. 

Salles Inter-Americana, a este 

r"e!!',;pei to ,:.:~pDn ta que!::; t .i. <::lnàr· i DS 

l'·ec:l~u t~:!\dCJr· junto à sua equipe de trabalho. 

Nestes questiDnários inc::luidas uma série de perguntas 

que perfilam o entrevistado tanto <:'\ nivel s6c:.i.o-ec::onomic:o 

quanto nos hábitos e atitudes relacionados com o objeto de 

*· Recrutador é a pessoas encarregada de formar os grupos, de encontrar pessoas dentro do 
perfi! definido pela agencia. No Brasil este é um tipo de serviço prestado, geralmente, por 
profissionais independentes. 

**· Segundo os profissionais de pesquisa entrevistados, entende-se por "respondentes 
profissionais" as pessbas que participam de grupos de forma frequente, cujo interesse está centrado 
nos presentes ou recompensas pecuniarias que se oferecem aos participantes dos grupos, ou a mera 
curiosidade por participar de uma atividade que envolve algo de lúdico. Estas recompensas s2o dadas 
pela agência com o intuito de compensar de alguma forma os custos de deslocamento e o tempo cedido à 
agência. Este n~o é um problema exc!ussivo das agências brasileiras, el~ acontece em todos os paises 
onde esta técnica é aplicada. 

De acordo com Magda Catapani, diretora de pesquisa da Sal!es Inter-Americana, o tempo minimo 
que uma pessoa deveria de passar, depois de ter participado de um grupo, para formar parte novamente 
de outro grupo ~ de seis meses. 



A questao é que os membros da equipe do recrutador n~o 

sabem exatamente qual daqueles aspectos é o determinante 

para a sele~~o do respondente~ assim o recrutador acaba 

utilizando o questionário n~c só como filtro para os 

respondentes, sen~o inclusive para controlar a qualidade do 

trabalho dos próprios membros da sua equipe. 

i i i • N~HJ.lê.CQ_ ......... J .. Q_~·ª.l ....... Q.ê ............. P....i. .. ê .. Ç.!:.:.!.ê.ê.el'ª-?.. : Cl n L.t me:> r· c> de g r· Lt p os e 

sessbes depende do t6pic6 a ser considerado, a audiência a 

~5f?l'" co bel'" te:\, 

considt-~l'"cH.ia:;. 

dc.1 t€·~mpo 

Neste ponto Magda Catapani (Salles Inter-Americana) e 

Cimara Zicarelli (Talent/Detroit) concordam quando revelam 

que um dos aspectos que determina o n~mero de sess~es 

o nivel de uniformidade ou semelhania com que 

a informa~~o vai aparecendo nos diferentes grupos. Neste 

sentido a experiência do moderador é fundamental para captar 

a essência do que é dito nos grupos e interrelacionar esses 

di:\d<:JS. 

i v. Q ........................ M.Q.d.~rªd..Q..r.. : Segundo os prof :i.ssiona.:i.s 

entrevistados, a pessoa que cumpre o papel de moderador 

dE?VE? !' em psicologia ou 

sociologia, já que isto fornece uma bagagem adequada para o 

entendimento das rela;~es que se estabelecem no grupo. 



A respeite da fcrmai~o do moderador n~o hà consenso 

entre os profissionais entrevistados. Uns s~o a favor de 

psicólogos outros de sociólogos pa~a desempenharem esta 

tarefa. Num aspecto eles concordam, c moderador deve ter 

formaç:3:o na área\ de ciências humanas f.7.' um,::\ q r·c:\nc:lf.~ 

sensibilidade para perceber as rea~~es dos participantes nos 

c.:.~rupos. 

O moderador n~c de~e necessariamente desempenhar o 

de ,:;,nalista, em alguns cases estas fun~~es s~c 

separadas e o moderador realiza principalmente uma fun~~o 

técnica, que é de inicio orientada pelo analista. 

Rist 116 sustenta que este tipo de metodologia é baseada 

na tradi~~c antropológica onde é dada uma forte ênfase à 

h<:.~bilid,::\de do pe~:;qt.tisadc:ll~ pa1•·a ''c:\ssumil'" o p<ap€-?1 do cJt.ltf···o'' e 

compreender os fundamentos básicos de comportamento através 

da defini~~o da situaç:3:o a partir da perspectiva dos 

p.m , •. ti c: i p,;;,n te?~;;. 

116. RIST, Ray. in Deshpande Rohit, Paradigms Lost: Dn Theory and Method in Marketing 
Research, Journ~! of Marketing, Vol.47 (Fali 1983), p.106 



Assim, ainda segundo este autor~ o papel do moderador 

requer o uso do grupo como artificio para obter informa~~o. 

O moderador guia a discuss~o, mantendo-a dentro de 

parêmetros frutiferos, mas raramente participa dela. Quando 

o moderador pode conduzir um membro do gru~o, n~o precisará 

perguntar diretamente qualquer quest~o, ele fará com que as 

respostam surjam naturalmente a partir dos membros do grupo. 

Segundo as opini~es externadas por profissionais da 

área durante as entrevistas realizadas, de uma forma geral 

estes coincidem ao afirmar que o moderador deveria ser capaz 

de moderar qualquer tipb de grupo e sobre qualquer assunto. 

No entanto estes profissionais reconhecem que no momento do 

planejamento P de acordo com o estudo que se está 

realizando, eles ~cabam selecionando o moderador em fun~~o 

do perfil. Isto é, há aqueles que lidam melhor com crian;as, 

com executivos, com donas de casa, etc. Esta postura 

logicamente n~o é rigida, mas na prática funciona um pouco 

nesse sentido. 

98 



c: t:l n t. ··~ <:;) 

diferenciar c entrevistador do moderador. O entrevistador, 

especialmente com question~rio estruturado, ~ frequentemente 

uma abordagem direta de pergunta-resposta, 

enquanto que c moderador tem a possibilidade de maior 

flexibilidade e liberdade em procurar motivar e explorar uma 

anica caracteristica de um grupo em particular de forma mais 

efetiva para qualquer plano que esta à sua disposi~~o. 117 

Por esta raz~o o moderador tem que estar 

Este deve identificar antecipadamente pcJssive.i.s 

àreas à serem discutidas e a melhor maneira de pf:netr.:.~r 

E~:;t.,::~ é uma s.i.tu.:\(;;:~o d€':~li.cr.:\d<::\!, a par .. ti I" c:lo 

momento que o moderador quer ter certeza da espontaneidade 

entre os respondentes, mas também quer que a entrevista 

cubr·a 0 0" 
-~ tópicos designados. 

CJ mO d <·:·? I'" c:\ d O I'" tem que controlar as sess~es~ este deve 

controlar a entrevista enquanto passa a impress~o de que ele 

é somente parte do grupo, isto é, ele deve dominar D e::· .::> 

respondentes lideres, evitar que a discuss~o fique estagnada 

e manter a participa~~o total do grupo. N~o permitir que as 

pessoa f.:, I'"E?~;;pondc::'\m ccHn 11 s.i.m 11 cJL.I 11 n~o 11 • U moderador tem que 

estimular o porquê dessa concord~ncia ou discord~ncia com 

.::\lguém do gr .. upo. 

117. SELBERT, Joseph & Wills, Gorden, Marketing Research, Penguin Boo~s Ltd.! Harmondsworth! 
Eng!and, 1970! p.267 



Selbert118 considera que a melhor forma de descrever 

em grupo termos dos mecanismos 

especificas da mcdera~~c. Muitas das teorias consideradas 

têm sido sugeridas pelo uso da psicoterapia. Embc:wa c.~ 

psicoterapia tenha um objetivo radicalmente diferente, ela 

compartilha com as discuss~es em grupo, c objetive de obter 

informa~~es que os membros do grupo acham dificil cu 

impossivel de verbalizar individualmente. 

Portanto, de acordo com este autor, 

duas atitudes básicas que o moderador deve manter perante o 

qrupo: 

Atividade Verbal: A atividade ou passividade verbal do 

moderador estará determinada pela natureza e objetivos do 

grupo. Com pessoas atentas e participantes o moderador pode 

assumir um papel mais passivo, embora n~c inerte. Num grupo 

especialmente ativo ou no outro extremo, 

passivo, é necessário um papel mais ativo diJ moderador, qual 

seja, para inibir ou provocar a discuss~o. 

118. SELBERT, Joseph & WILLS, 6orden. Marketing Research. Peng11in Books Ltd., Harmondworth, 
1970. p.266-7. 

BIBLIOTEC/~ ~{ARL A. BOEDECKER 
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:1. ()I. 

Relevancia: Uma das importantes que o 

e manter a discuss~o dentro dos limites 

relevantes. Aqui ele tem que ser muito cuidadoso para n~o 

cortar o que é aparentemente sem importência~ que pode fazer 

emergir os motivos inconscientes relevantes. Sensibilidade 

par<:!\ o processo inconsciente é, logicamente, importante e a 

experiência clinica é muito útil embora n~o essencial. 

Outro aspecto que também deve ser corHsiderado em 

rela;~o ao moderador de grupo é o conhecimento que este 

tenhê.'l do tema C:"\ tratar, jà que, por um isto 

permitirá fazer uma análise à medida em que a discuss~o do 

grupo se desenvolve e, também~ a conduzir o grupo de uma 

melhor forma. Por outro lado, isto também lhe permitirá agir 

com um grau de equilibrio que favore~a a 

neutr·al idade f? um c:er·to r::;<-:?n tido de '' c:\Usf.~ncic:~ '' no momen tD 

mais acalorado da discuss~o. 

podem cDnsiderar-se as seguintes 

c:arateristicas comD fundamentais na atividade do moderadDr: 

. equilibrio psicológico, e 

postura analitica em rela~~o aos participantes, isto 

é, n~o liderania, simples observa~~o com tendência ao 

resumo conclusivo. 

119. KRESS, George. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, P.250 



1.1 .. !lllO.l::l.l~~.titL ..... !::l ..... l ..... oJ:::.tm.l ............ d.tmJllL .... I~.ll.!.l.t::li!:;lg.\?.: o quinto aspecto a 

considerar na estrutura para o desenvolvimento da técnica 

discuss~es em grupo refere-se ao lugar onde estas ser~o 

Conduzir a entrevista em uma atmo5fera 

fundamental, num ambiente no qual os integrantes do grupo se 

sintam identificados. Assim, quando se realiza um trabalho 

com donas de casa deve-~e procurar um ambiente que se 

.::\sseme 1 he aD lar, aD clima d6méstico • Da mesma maneira, 

quando se realizam discuss~es em grupD com executivos seria 

interessante buscai~ wn lugar semelhante a uma sala de 

reun~es, e assim por diante. 

Aq ... te .. c .. i.men.t.o.: Cl mais; import,;:u1 te f a tc:H" par21 a 

obten~~o de informa~~o dD grupo é a rela~~o entre os 

membr-os. 

A primeira atividade do moderador é estruturar os 

pà.peis:; elos; participantes. O prDpósito da quanto 

tempo durarà e a forma como ela será C::DI'lc:lu;·:. i c:!,::\ c:l<:.~vem !::;e!'" 

explicados de uma forma confortável e amigável. 



ClUc:!\n d c::l c\\\ s S!:?Smimes si::fo <J r- c::\ v c:\CI c\\\!::> ( com q I'" ô:\ v acl DI'" ou Cl V"l" (:~ 

vista), par-c."l. propósitos de análise, treinamento ou par· a 

cl:i.E·)nt.f.:~, a~:;sirn corno também quando s~o usados 

espelhos falsos, atràs dos quais há urna equipe ele trabalho 

ou deve-se esclarecer aos 

participantes a existência desses fatores. 120 

Todos esses preparativos que v•o da apresenta~•o entre 

os membros do grupo ao conhecimento do ambiente em que a 

discuss~o se realizará, é chamado de aquecimento. 

Um bom aquecimento é crucial no estabelecimento das 

necessidades dos isto é facilitado pel.c."l. 

linquagern do moderador que deve estar de acordo com o 

póblico ao qual se.• diri<;Je. E 1 iguc.igem 

entenda-se todos os aspectos que servem à comunic::a~~o com o 

grupo, isto é, forma como o moderador se veste, a postura 

que estf:: adota, etc .. Estes aspectos ser~o diferentes 

conforme o moderador tenha que tratar com um grupo de 

adolescentes ou de executivos. Poderia-se dizer que neste 

ponto a modera~~o é semelhante a uma representa~~o teatral. 

120. SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Marteting Research, Penguin Boots ltd., Harmondsworth, 
England, 1970, p.266 

:~.o:::·; 



Um bom aquecimento pode gerar resultados extremamente 

sat .. isf.:\tórios, como aquel€·?5 obtidos pela Ag~~ncia de 

Propaganda Salles Inter-Americana 121 ~ sobre uma pesquisa de 

automoveis realizada. A seguir apresentamos um trecho de 

relatório de resultados obtidos, este diz: " ••• O nf~'el de 

rela;~o entre as pessoas (de ambos os sexos) e os carros, e 

a;; :.:;utileza:.:; qw!! a permeiam .• deixou n~o somente os 

pesquisadores .• mas ~~ próprios entrevistados, bastante 

surpreso:.:;. Algu~m disse: Nfu n~o poderia imaginar que ele (o 

carro) significasse Isso porque .• a pó:..=: 

garantidas todas a:.:; condi;~es para que falassem livremente 

sobre o tema, houve quem de:..=:cobrisse, por e.>i"i!!mp.lo .• que 

poderia imaginar a vida :..=:em o marido .• ma:.:; n~'to :.:;em o carro." 

Pode-se deduzir daqui que as pessoas somente chegam a 

um nivel de ccnfiss•o tal quando um clima de total confian~a 

é at.ingidcl, e este clima é em geral prcldLt tc:l de um 

aquecimento realizado de forma satisfatória. 

121. CATAPANI, t1agda., A Paix~o do Homem pelo Carro é Maior de, que se Pensava, in Mercado 
Global, No.87 3o. Trim. 1992, p.68 



A este respeite podemos referirncs a observaç~o feita 

por Cimara Zicarelli (Talent/Detrcit) quando diz: u ••• voct 

est~ fazendo uma boa modera~~o quando seus 

interlocutores conseguem esquecer qual é o seu papel na 

discuss~o. Por exemplo, uma das experiencias que mais me 

satisfaz I quando modero grupos de homens e estes, que no 

inicio da discuss•o se comportam diferente pelo fato de eu 

ser mu.llH?r .• após algdm tempo começam a tratarme como um 

igua.l ••• u. 

11 i i · ln~_t._r.:.Y.mª.n..t..º~-···-·--U..t.iJ. .. i.$.íiQ.Q.~ ....... J.lª.1$. ........... D..i.$ .. !;Y.$.§el_ê.§L ... 9..~ ....... G.X::.k!.P.Q.: 

hà basicamente dois tipos de instrumentos utilizados nas 

discuss~es em grupo. Em primeiro lugar, os que servem como 

suporte à análise dos resultados obtidos, que s::leo: as 

grava~bes em VT ou simplesmente em audio, be!m come> os 

espelhos falsos que permitem a presença n~c s6 do cliente, 

mas também de outros analistas que d~o apoio ao moderador. 

:1.0!.'.'• 



Per outro lado temos c material estimulo que se decide 

submeter a teste. Todcl c estimulo~ disponivel OLI 

especialmente produzido, pode ser usado: Trilhas musicais, 

scripts gravados em ~\udio, filmes an tig<::>s, ·f' i 1 mF.!S 
' 

estrangeiros com trilha·traduzida, montagens c6m trechos e 

visuais de outros anúncios, etc:. O importante é que c 

material permita colocar em foco a quest~c a que se deseja 

responder através da pesquisa. E que o pesquisador saiba 

avaliar os resultados co~ exata no;~o da relatividade da 

resposta em fun;~o do estimulo apresentado. 122 

~~ i i i • O.l\L ........ .R.ê.ê..!:,tl .. t:.i\i.H;1..Q_ê. ....... d.ê.r.: .. i. .. Y..ª.d.Q.ê.. : P e 1 c.<. p r 6 p r i a n a tu r e z a o 

número de respondentes é pequeno e somente de uma forma 

parcial representativo da popula;~o como um todo. 12~ Por 

esta raz~o, o resultado final da discuss~o em grupo n•c deve 

ser usado como um resultado final de dados quantitativos nas 

decisOes de Marketing. O propósito principal da entrevista 

de grupo é gerar hipóteses para logo testá-las, 

rea;~es relativas a conceitos ou produtos potenciais· 124 

Podem inc:luirse também a medi;~o de aspectos relativos à 

realizaç~o de uma peça de propaganda, seja na forma de pré-

teste ou pós-teste. 

122. ALDRIGHI, Vera. Efici~ncia Publicitária e Pesquisa de Comunica~~o, in Ribeiro, Júlio 
.•. et al., Tudo o que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paci~ncia para explicar, S~o 

Paulo, Atlas, 1985. p.92 
123. AAKER, David A., Marketinq Research: Private and Public Sector Decisions, New York, 

Wiley, 1980. p.94 
124. KRESS, George. Marketinq Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, P.106 

:1.06 



Os pesquisadores devem evitar a generalizai~o de 

sentimentos relatados pelas pessoas participantes dos grupos 

para o mercado como um todo, a n~o ser que o tamanho da 

amostra seja grande o suficiente e seja escolhida ao 

.::~caso.:!.:;;=~~.~~ 

Cox 126 ressalta este ponto quando diz que uma forma de 

minimizar as desvantagens das discuss~es em grupo como fonte 

única de informa<;:~o é to~ar uma amostra de pesquisa, já que 

se os pesquisadores generalizam a partir dos resultados das 

diSCLISSefes em grLipO sem real iz.::\r· uma VE~r:i.fica<;:~o 

quantitativa~ estar~o tomando decisbes com uma metodologia 

de base fraca. Assim este autor coloca ainda que uma regra 

os pesquisadores 

generalizar resultados qualitativos decorr·en tes de 

discussefes em grupo." 

No caso das entrevistas de grupo para o pré-teste de 

comerci.:.:'lis, l'"eSLil t.::~do é considerado indicativo de 

laniamento do comercial ou de reformula<;:~o da proposta. 

Neste sentido a técnica funciona como sintonizador 

entre o anunciante e o consumidor, ao mesmo tempo que 

agiliza a tomada de decisefes. 

125. KOTLER, Philip. Administraçào de Marketing, Analise, Planejamento e Controle., 2a.ed., 
S~o Paulo, Atlas, 1991. pp.147-48 

126. COX, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, John., Applications of Focus Group 
Interview in Marketing, in Journal of Marketing, Vol.40 (Jan 1976) pp.80 

:1.07 
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i>( • .I.n .. t.t;lr.:.p.r:.~ .. t:.il\\ .. ;.~g_ ...... c:1.9.ê. ..... ..r..§.ê.!,.\.l .. tªg·p§.. D p r· .in c: i p,;,, 1 pr·o b 1 f::.'mê·:~ 

na entrevista de grupo é derivar os resultados~ alguns 

pontos chaves. Durante o processo de pesquisa n~o se deve 

deixar que venha emergir por s.i só a conc::lus~o precisa.~ 27 

Aqui a experiência do moderador é determinante para a 

cr.:mcreto. A 

Selbert126 afirma que no processo de interpreta~~o o que é 

usualmente feito é inferir a natureza dos impulsos de 

resposta a partir de quem disse o que, em que sequência, 

para quem o disse e como o 

disse. 

Esta forma de análise também foi enfatizada pelos 

profissionais entrevistados. 

A conclus~o que emerge deste trabalho, decorrente da 

rela~~o entre o moderador e os membros do grupo, estará 

determinada pela habilidade do moderador em conseguir 

descrever a intersubjetividade do grupo. ~ necessário que 

estabele~a uma interaiào c::om eles de forma tal que adquira a 

habilidade para tomar a perspectiva dos participantes, que a 

intersubjetividade deles seja natural para o moderador. 12~ 

127. KRESS~ George. Marketing Research~ 2a. ed. Reston~ Va., Restan, 1982, P.247 
128. SELBERT~ Joseph & Wills, Gorden. Marketinq Research, Penguin Books Ltd.~ Harmondsworth, 

England, 1970, p.265 
129. CALDER, Bobby J., Focus 6roup and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal 

of Marketinq Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.359 

:1.00 



Sendo que o tamanho da amostra e pequeno, f.~ p I'" f!:) c:: .i ~::;cl 

estar· ciente de que n~o é possivel cobrir todos os 

segmentos. Assim a maior homogeneidade dentro do grupo e 

recomendada. No entanto se interessa obter informaç~es num 

nivel mais amplo, podem realizar-se disc::uss~es de grupos 

pertencentes a diferentes segmentos, para posteriormente 

fazer uma comparaç~o dos resultados. 

Cox 130 evidencia as seguintes contribuiç~es: 

i. Ajuda a gerar idéias no estágio qualitativo da 

pesquisa, no momento de formaç~o de uma peça de propaganda. 

Pode gerar estimules para os criativos 

diretores criativos, ger·entes de nrJVCH:i pr~odu tos) que 

precisam ter contato com a percepç~o, os sentimentos e a 

forma como os consumidores se referem aos produtos. 

Mui tc:\s vezes, de fato, é bom envolver estas pessoas na 

avaliaç~o das discuss~es em grupo de forma tal que no caso 

de realizar pesquisas quantitativas elas sejam receptivas 

aos resultados. 

130. COX, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, John., Applications of Focus Group 
Interview in Marketing, in Journal of Harketinq, Vol.40 {Jan 1976) pp.79 
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i i . Discuss~oes em grupo podem servir também para 

orientar na estruturaç~o de questionário, para 

posteriormente ser utilizado como instrumento no pós-teste 

de pe~a de comunicaç~o. Com essa base, o ·risco de estar 

orientando de maneira errada é minimizado. 

iii A discuss~o em grupo pode e faz uma ponte entre a 

direç~o de marketing, no nivel de produç~o, e o consumidor 

final do produto ou servi~o. Embora a alta direç~o deva ter 

um contato frequente com os usuários de seus produtos, na 

prática isso só acontece raramente. O uso das discuss~es em 

grupo, da sala de espelho ou da grava~~o em video é uma 

ferramenta efetiva e eficiênte para aproximar o sempre 

ocupado executivo ao consumidor final. 

Através desta o cliente (quem compra a pesquisa) tem um 

contato mais próximo com o consumidor, seja a nivel de 

ouvir/assistir as fitas gravadas (audio ou video) ou de 

inclusive participar no grupo de uma forma passiva e 

anónima. Isto é melhor do que relatórios extensos e frios 

sobre as impress~es dos consumidores em relaç~o ao produto. 

Pode-se ent~o utilizar esta técnica para evitar que o 

cliente da agência pense que a comunicaç~o pode ser 

desenvolvida a partir da perspectiva que este tem do 

produto. Sem considerar que antes de tudo é necessário 

entender como o consumidor percebe o produto. 
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iV· Estimulo de idéias: os participantes de um grupo 

frequentemente se estimulam entre si em áreas do pensamento 

onde dificilmente se chega de forma individual ou em 

entrevistas pessoais. Um participante pode encontrar 

seguran~a no grupo e estar mais disposto a expressar idéias 

e atitudes após ter escutado express~es similares dos outros 

membr-o!:5 do grLtpo. Mt.ti tas i:!\Ct1rdo c:om os 

prof ission.:d.:; entrevistados, é nestas situa;bes que surgem 

as "pistas" que d~o vida à propaganda. Isto é, que assegLtram 

seu é:dto. 

~~ . ~:: ress l. ::!!':L revel~ também a flexibilidade na obtenç~o 

dos dados, com outra contribui;~o das discuss~oes em grupo. 

Um moderador experiente pode direcionar a discuss~o para 

áreas de interesse potencial para o cliente, gerando novas 

idéias entre os participantes. 

D moderador, baseado nos objetivos estabelecidos, pode 

estimular o grupo a gerarem informa;bes pertinentes para o 

aperfei~oamento da propaganda. 

131. KRESS, George. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, P.246 
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contudo~ um nómero de limita~ôes no uso das 

discussbes em grupo, estas ~~o: 

De acordo com os profissionais entrevistados, 

i. O moderador pode distorcer os resultados se n•o tem 

o trei~amento e a experiência adequada na ccndu;~o do grupo. 

Um grupo mal conduzido pode ter resultados 

onerosos, principalmente se ele é utilizado também para o 

estágio quantitativo. 

ii. Um problema que tem ganho maior relevancia, face 

aos custos crescentes da pesquisa quantitativa e os 

reduzidos or~amentos para pesquisa, é o uso das discussbes 

em grupo como única fonte de informa;~o no planejamento e na 

tomada de decisbes. Como jà apontado~ há àreas onde esta 

técnica serve somente como primeiro passo à condu;~o de 

pesquisas quantitativas, 

método cientifico. 

estruturadas dentro dos moldes do 
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Kress 132 assinala ainda as seguintes limita~~es: 

iii. O sucesso depende da experiência do moderador: 

este tem que estimular os participantes, direcionando a 

natureza da conversaç~o. Suas aiôes podem direcionar os 

resultados, provocando que a discuss~o se centre em áreas de 

pouco interesse e pode, tc:~mbém, mal interpretar as frases 

ditas pelos participantes na hora de analisar os resultados. 

F'ort.:\n to!' técnica' n:~quer uma grande experiência 

individual. 

iv. A inibiç~o das idéias: da mesma forma que a 

discuss~o em grupo pode servir como um estimulador para a 

exposiç~o de idéias por parte dos integrantes de um grupo, 

pode também inibir aqueles participantes menos eloquentes. 

Desta forma existe a possibilidade de perder informaç~o. 

v • Subterfúgio dos participantes~: um OLI dois 

participantes podem dominar a situai~O de entrevista. 

Algumas pessoas s~o timidas ou tem dificuldade de verbalizar 

suas .idéias. Conflitos pessoais podem emergir entre os 

participantes e isto pode afetar negativamente a entrevista 

como um todo. Estes acontecimentos podem ser minimizados com 

um moderador experiente. 

132. KRESS, George. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Restvn, 1982, P.248 



vi. Orientaç~o para o conceito: usuários de discussôes 

em grupo devem estar cientes que estas sess~es s~o 

designadas para obter rea;ôes sobre conceitos ou para 

levantar hipóteses. Discuss~es em grupo n~o devem ser usadas 

como substituto para testes de mercado, pesquisas ou outros 

procedimentos que visem a obtenç~o de dados primários. 
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Capitulo IV AS DISCUSSOES EM GRUPO E 

A PROPAGANDA. 

Abordaremos neste capitulo a rela~ào entre as 

discuss~es em grupo e a propaganda~ destacando a fun;~o 

dessa técnica no processo de elabora;~o de uma pe;a de 

propaganda. 

Também definimos os ~spectos nos quais as discussbes em 

grupo contribuem para um melhor delineamento da comunica~lo, 

assim como também as limita;~es que esta técnica impbe. 

Finalmente fazemos algumas considera~óes sobre o use 

das discuss~es em grupo. 
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Tratamos destes dois assuntos em detalhe nos capitules 

anteriores, abordando a estrutura da qual •e formam. Neste 

item apontaremos a relaç~c que se estabelece, principalmente 

a partir do objetivo de uso das discuss~es em grupo quando 

do pré-teste de uma pe;a de propaganda. 

Neste sentido, podemos nos referir a Aldrighi 133 quando 

afirma que "a pesqLtisa de apoio à estr·atégia cr·ii:\tivr.:\ deve 

ser ràpida, qualitativa e permitir dar indica;~es sobre a 

receptividade do consumidc:lr, 

envolvimento dos elementos-formais. O que se necessita nesse 

momento n~o é a seguran;a absoluta, mas o esclarecimento e 

insights que ajudem a organizar o raciocinio sobre a 

conveniência das diferentes alternativas." 

133. ALDRIGHI, Vera. Eficiência Publicit~ria e Pesquisa de Comunicaç~o, in Ribeiro, Júlio 
••• et al., Tudo o que você queria saber sobre propaganda·e ninguém teve paciência para explicar, S~o 

Paulo, Atlas, 1985. p.91 



Segundo a American Advertising Agencies134 um pré-teste 

para ser útil a uma determinada campanha ou pe~;a 

publicitária deveria ser d.:?s~~n hado para fornecer uma 

<aval. ia~:~:l((::> do pott;mc:ial da cc:.~mpc:mha para atingi r· os objetivos 

determinados. Na realidade, os objetivos de uma propaganda 

deveriam ser o primeiro ponto de discuss~o quando um pré-

teste està sendo planejado ou um método em particular tem 

que ser selecionado. 

As discuss~es em grupo ent~o, quando os objetivos s•o 

claramente definidos, servem à avaliai~o desses pontos 

especificos. Propiciando assim uma maior agilidade e rápidez 

na obten~~o dos resultados. 

No reconhecimento da importancia fundamental destes 

objetivos, cada pré-teste proposto e cada relatório de 

resultados deveriam ccme~ar com uma clara determinai~O dos 

objetivos da propaganda. 

134. A Consensus on PACT - Positioning Advertising Copy Testing - among leading American 
Advertising Agencies, (Jan.1982) p.ll 
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Assim, segundo Hall 13e, quando se faz uso da tecnica 

discuss~es em grupo, esta deve avaliar principalmente a 

estrutura da propaganda no que se refere a comunicaç~o. Uma 

propaganda contém duas pe;as essenciais de comunica;~o para 

C:) pe~;qui.sador~: 

• O presuposto básico da campanha, e 

• Os pontos chave de referência para avaliar como a 

campanha funciona. 

E a estrutura, segundo este autor, estará baseada em um 

conjunto de presupostos, derivados de respostas para a 

quest~t':l: Qual acreditamos que seja a melhor forma de 

funcionamento da propaganda para esta marca neste momento? 

s~o 

estruturas básicas na propaganda: 

• Estrutura de resposta de vendas - onde as pessoas 

encontram uma oportunidade adequada aos seus 

planos; 

. Estrutura de persua;~o - as pessoas tiram uma pe;a de 

informa;~o da propaganda; 

• Estrutura de envolvimento - as pessoas se envolvem 

emotivamente com a propaganda; 

• Estrutura de sobresaliéncia - as pessoas registram 

135. HALL, Mike. Using Advertising Frameworks, 6ilmour HalliDRS paQer for 1991 MRS Conference 
- London, Admap, (March 1992), p.4 

136. HALL, Mike. (idem) 
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O usuàrio da propaganda persuasiva deveria assumir que 

a comunica~~o somente acontece se as pessoas notam o 

an~ncio. O consumidor usará a impress~o residual da marca (o 

que as pessoas fazem com a mensagem) como indicador do 

efeito na memoria como residual da propaganda. 

Segundo as observa;~es dos profissionais de pesquisa 

entrevistados~ hà algumas considera;~es que devem ser feitas 

em rela;~o ao uso desta técnica: 

i 11 necessário delimitar o uso da técnica. As 

discuss~es de grupo s~o discuss~es interativas entre grupos. 

Logo, o comportamento individual no grupo pode ser 

influenciado pela presença de outros membros. Dependendo do 

gr~au em que a presença de outros tenha efeitos n~o 

pretendidos ou n~o desejados no comportamento individual, a 

discuss~o em grupo pode ser uma técnica inapropriada de 

coleta de dados. Também é necessário estar cientes das 

limitaç~es e os uses para os quais esta técnica se presta e 

n~o aplicá-la indiscriminadamente. 

:1.:1.9 



~i· A maioria dos pesquisadores nesta ~rea tem as suas 

próprias metodologias para a estruturaç~o das reuniôes. 

Porém, algumas regras gerais deveriam ser aplicadas para uma 

discuss~o de grupo especifica, sem levar em consideraç~o a 

idiossincrasia do moderador. Isto é, definir linhas da aç~o 

para a condui~O de um grupo, de forma tal que a presença de 

um moderador determinado n~o seja imprescindivel para dar 

continuidade a um estudo, ou que um tipo de trabalho somente 

possa ser realizado por c~rtos moderadores. 

iii. N~o hé uma explicaç~o teórica sobre o porquê as 

discussôes em grupo funcionam. Mas, segundo profissionais da 

área de propaganda, h é um sistema que garante bons 

resultados decorrentes das decis~es tomadas a partir das 

discuss~es em grupo. Isto é, sempre que o planejamento das 

discuss~es em grupo esteja baseado na história da empresa, e 

entenda-se como histeria da empresa as pesquisas 

quantitativas realizadas no passado~ dados de vendas, etc., 

e o moderador tenha numa sólida experiência, a tendência é 

de obter resultados favoráveis. 
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Cimara Zicarelli~ do grupo Talent/Detroitp afirma 

utilizaç~o de técnicas como esta devem fazer parte de um 

plano estratégico que tenha fundamentos sólidos em outras 

fontes ·de dados. totalmente errado fazer uso das 

discuss~es em grupo com fins conclussivos quando n~o se 

conta com uma base de apoio a tais decis~es. Esta base de 

apoio està formada pelo banco de dados e história da 

Segundo estes profissionais é dificil teorizar em cima 

de uma técnica que ainda depende muito da experiência do 

moderador e do planejador para gerar resultados confiáveis 

que ajudem na tomada de decis~es. Por tanto ter um plano 

estratégico como base de ai~O é de fundamental importancia. 

.i 11 • De acor·do com Calder:1.::~·7 , d.::'ls 

discuss~es em grupo~ a partir da perspectiva fenomenológica~ 

deveria ser feita quando a gerência n~o tem contato com c 

consumidor~ quando o segmento consiste de uma minoria ou de 

grupos sociais que mudam com rapidez. 

137. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Journal 
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.361 



Capitulo V - A PESQUISA E SEUS RESULTADOS. 

Apresentam-se aqui os resultados obtidos através de 

entrevistas realizadas com diretores de pesquisa de quatro 

agências de propaganda em S~o Paulo. As especifica~bes 

metodológicas e ao estudo, expostas na 

apresenta~~o deste trabalho, devem ser levadas em conta ao 

serem lidos os resultados. 

O roteiro da entrevista encontra-se no Apêndice 1 e a 

partir dele foram obtidas respostas que permitir~o 

apresentar os resultados da seguinte maneira: 

1. A Medi;~o de Pe~as Publicitárias 

2. A Utiliza~~o das Discuss~es em Grupo. 
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Peles resultado& obtidos p<:lde-se a·f'irmar que cH.:; 

instrumentos de pesquisa mais utilizados nas agências de 

propaganda para a medi~~c de pe;as publicitárias s~c: 

entrevistas em profundidade~ discu~s~es em grupo e ''Day 

Ai' ter Re!c:all". 

Entre c uso do pré~teste e c pós-teste~ o primeiro é 

mais utilizado pelos profissionais da àrea. 

A nivel de pós-teste somente dois dos entrevistados se 

pronunciaram a respeite. O primeiro diz que utiliza o pOs­

teste principalmente para obter subsidio ac desenvolvimento 

de novas comunica~~es. Isto é, quando os resultados obtidos 

por uma determinada propaganda s~o bens ou ruins é preciso 

saber~ segundo este profissional~ o porque de tal resultado~ 

a fim de manter a linha de comunica;~o, modificá-la ou de 

aproveitar elementos que ajudem à efetividade da comunicai~O 

em trabalhes posteriores. 

O segundo profissional diz usar o Day After Recall 

(DAR) nos pós-testes com o intuito de medir a penetra;~o~ e 

principalmente quando s~o campanha~ muito 

importantes. Esta restri~~o é decorrente dos altos custos de 

um Df.~R. 



J~ em relai~O aos pré-testes houve unanimidade quanto à 

utiliza~~o das discuss~es em grupo e as entrevistas em 

profundidade como meios de obter informaç~es que dêem 

subsidio à comunicai~o. 

Uma das entrevistadas referiu-se também à técnica 

denominada ''Observa~~o Participante'', baseada na metodologia 

antropológica, e que visa acompanhar e estudar diretamente o 

consumidor nas suas atividades de compra~ consumo, etc. de 

uma categoria de produtos; ou sobre o uso de determinados 

produtos diante do grupo social no qual o consumidor está 

inserido. 

A respeito da medi~~o dos resultados obtidos 

decorrentes de pré-testes aplicados, n~o foi identificado 

nenhum método que vise este objetivo. No entanto, os 

resultados em si acabam desempenhando esta fun~~o. 

Pela quantidade de usos para os quais as discuss~es em 

grupo s~o aplicadas~ esta parece ser a técnica que apresenta 

o melhor desempenho dentre as utilizadas pelas agências de 

propaganda. Com esta técnica se medem aspectos tais como: 

compreens~o, credibilidade, ruidos, beneficios percebidos, 

etc. 

.,~~ .. ~~ 



Jà em rela;~o aos critérios utilizados para determinar 

que tipo de pré-teste aplicar, segundo estes profissionais 

dependerá da análise feita em cada caso. A este respeito uma 

das entt~ev.istadas diz: "o pr .. irm:?iro passo pcH"<:\ det(:?rm.i.n.:.'.\r qLle 

técnica utilizar no pré-teste de um comercial é analisar 

aquele comercial especifico procurando levantar hipóteses 

que posteriormente se convertir~c em um questionário ou 

t'·otf:?ir~o de quEH3ttle5; .::~ n:spc:mder·". 

Vale destacar aqui o fato dos profissionais desta àrea 

se referirem às discuss~es em çp·upc:> CCHTlfJ sinOnimo de 

pesquisa qualitativa. Embona el·:i!st<.:\m f:\ f.S. d t\?n om in c.1 ~eH::!!S 

'l:eóricas que definem estes termos CClm significados 

diferentes, é conveniente considerar este aspecto para um 

melhor en'l:endimento das opinieles aqui transcritas. 

A utiliza~~o das discuss~es em grupo nas agências de 

propaganda, segundo os profissionais entrevistados, vem se 

expandindo cada vez mais, principalmente como consequéncia 



A versatilidade ~ destacada, porque esta técnica pode 

ser adaptada às necessidades de cada caso especifico, 

CDr\i'Cll'"mE~ dec:l,::\rc:\dO por Umc::\ di::\li5 C+?ntt~c;?Vil:.~t.,;~c::IC:'\!:5: ''<"' Vr.:\ntac.:_lf?rrl da 

pesquisa qualitativa (referindo-se às c:liscuss~es em grupo) é 

que em principio n~o hà restrii~es, obviamente há coisas que 

n~o se fazem, por exemplo induzir, generalizar, etc. Mas na 

medida em que se mexe cem c subjetivo, com r.:\ cárec:\ 

compor·tamen ta 1, com valores ••• , pode--·se utilizar da 

c r Ü:\ ti v idade para obter as in fcrmaie!es deseja das. " 

Flexibilidade porque à medida que o trabalho se 

desenvolve podem ser feitas mudan;as na estrutura planejada 

a fim de melhorar a qualidade das informa;~es obtidas. De 

acot··do com o depoimento de Lllna entrevistada "se você etstá 

realizando um projete de pesquisa com discuss~es em grupo e 

à medida que este avan;a você percebe que as informa;~es n~o 

0?st~o saindo!' ent~o pode-se optar por fazer mais grupos ou 

por mudar a metodologia utilizada, procurar outros elementos 

de estimulo. Agora, se ao contrário, as informai~es entre os 

grupos surgem cem um grau de homogeneidade bastante alto, 

pede-se, depois de uma análise criteriosa, reduzir o número 

de qrupos fiNados no planc;?j.::"~mento." 
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Ltse> dest.:'l técnica~ a sabeJ"': "com a discuss~o em grLtpo se tem 

a oportunidade de aprender sobre o consumidor de uma forma 

mais global~ já que no momento do aquecimento, antes de 

entrar na discuss~o propriamente dita, os participantes 

falam sobre a sua vida, sobre as expectativas, etc. e isto 

dá Ltma visg(o abrangente desse fenómeno chc:\mei\do consl..tmidor. ". 

Outn:-\ en·l:r<~vistada disse: "o qt .. te acho 1.1m <;JI'·ande ·l:J'"it . .ll'1'fo 

na pesquisa qualitativa, fora o fato de estar ao vivo com o 

consumidor, é a possibilidade de com um número pequeno de 

pessoas poder aprofundar quest~es e observar/analisar e> 

verbal e o n~o verbal (postura, jeito em que est~o vestidos, 

Ainda outra profisional se expressa nos seguintes 

termos: "No caso do pré €:: pós-tf::ste acho legal vc:>cé fa;;!er 

qualitativa, porque nesta técnica consegue-se aprofundar 

coisas que é impossivel aprofundar numa quantitativa, mesmo 

quando nesta última se utilizem perguntas abertas. Na 

pesquisa qualitativa se tem um minimo de duas horas para 

discutir um determinado aspecto e muitas vezes quando a 

coisa fica mal parada e vocé saca que n~o està legal, tem a 

<::>portunidade de es timLtl ar· O "" ·"' n:?sponden tes .::-\ té qLte alguém 

con!5iga ver·ba 1 i zar." 



apesar destas caracterlsticas apontadas 

pelas entrevistadas~ hà uma quest~o que é muito controversa: 

ao serem questionadas sobre a utiliza~~o das discuss~es em 

grupo tende como critério o baixo custo relativo (se 

comparada com pesquisas quantitativas) e a rapidez com que 

os dados sàc obtidos~ as entrevistadas apontaram de forma 

un'ô\\nime que este n~o deveria ser c critério para a 

utiliza~~o da técnica. 

Assim houveram opini~es come: "o pl'"azo e c custo n~o 

devem ser variáveis determinantes para a sele~ào da técnica 

a ser aplice:'\dê.~", ou "as discLuss~es em ÇJrLlpo podem ser· mal 

utilizadas quando entra aquele aspecto de conveniência, onde 

o tempo e o dinheiro s~o fatores que pesam, e a necessidade 

de uma n~spr.:Jstc:'\ rápida é eminente." 

Pese as afirma~~es anteriores, com 

frequência, tempo e custos acabam sendo fatores que tem 

importància na decis~o da aplica~~o desta técnica. Como uma 

daf.'j €·mt.r·evi~;tadas ê.~·fir·mcu "<a discuss~o EHn qrupo é·' uma 

técnica muito utilizada atualmente em fun~~o dos prazos e 

C:Lts tos" 

l..óqic:o, afirmam~ que n~o se c:heqa ao absurdo de 

substituir uma quanti (pesquisa quantitativa) por uma quali 

(pesquisa qualitativa), ha casos onde nem se cogita a 

necessidade de um trabalho quantitativo. 



Esta temta1:iva de en con t r· a --se 

observa~~es como a s;egLtinte: "A quali é um recurso 

riquissimo no sentido de explcra~~o, mais de que aspectos de 

ccnvf:·:miência cclmo s~o dinheiro e 'timing'." 

Hà também afirma;bes que deixam evidente o grau de 

responsabilidade destes profissionais, por exemplo quando 

uma delc:\E:>. r·essalta qL.le "o J'"isco varia demais. M.::~s há 

projetos onde se percebe que na discuss~o em grupo a coisa 

fica t~o mal parada, vocé ve que a coisa n~c é digerida, ela 

indica que tem ruidos, que vocé (analista) diz para o 

c: 1 ien tf::!: "n~o dá". N~o pode-se assumir uma rE~sponsabi 1 idade 

e dizer vai nessa que vai dar certo. Nesses cases ou parte­

se para uma quantitativa ou se fazem altera~~es e se volta 

pcu·a l.lmt.'\ qLta 1 i ta ti v a." 

Foi percebido que apesar do grau de subjetividade que 

existe quando da utiliza~~o das disc:uss~es em grupo, esta 

~sLtbj f:? ti v ida de~ como base c;~N pel~ iên c: ia do 

moderador/analista e os dados históricos disponiveis sobre o 

pi'"oduto. 



Ao ccntr~ric do que acontece em pesquisas de mercado 

quantitativas, onde através do método utilizado se controla 

a qualidade das informaç~es obtidas. Nas discussbes em grupo 

sensibilidade do moderador s~o os fatores 

fundamentais para qualificar a informaç~o obtida por este 

m<-:?ic:>. 

Segundo afirmaç~o de uma entrevistada: ".:~ procedén c .ia 

de uma _técnica ou outra d~penderá da história do produto, do 

tipo de resposta que se quer encontrar~ do tipo de 

informaç~o que se! quer levantar." 

Podemos ent~o afirmar que no dia-a-dia das agências de 

propaganda~ c papel da pesquisa é bastante turbulento, é uma 

luta contra prazos quase sempre exigucs, contra orçamentos 

cada vez mais ajustados. E uma luta na tentativa de fazer um 

trabalhe que segundo as entrevistadas estaria próximo do 

ideal, isto é, quando utilizadas discussbes em grupo e se o 

projeto assim c requer, podem-se realizar a seguir pesquisas 

quantitativas que ajudariam a dar uma resposta mais adequada 

ao problema que ~e enfrenta. 

Assim, o trabalho do planejador requer "jOÇJO de 

cintura" saber determinar qual a necessidade de 

pesquisa para um dado problema, e ajustar o orçamento para 

obter a melhor informaç~o através da melhor equipe que possa 

ser contratada dentre daqueles parêmetros. 



Nas agéncias de propaganda, em geral, os departamentos 

de pesquisa s~o enxutos. Trabalha-se principalmente num 

sistema de contrata;~o de terceiros. Assim dependendo do 

problema a ser resolvido~ forma-se a equipe e procuram-se os 

profissionais adequados. 

Quando o objetivo de utilizar discuss~es em grupo é 

1 ev,::u-·l t~:H- sL.tb!:oid i. o par· a a comun i cac;;~c), en t~'(o "ê:\Ei in ·form2\G>~f.\~s 

que surgem numa quali s~o·importantes para trabalhar a nivel 

de comunica;~o de produto, do que se pode falar~ como falar 

f? o que prometer. " 
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A primeira quest~o a definir quando da realiza;~o de um 

projete que envolva discuss~es em grupo é o objetivo do 

mesmo. Como uma das entrevistadas definiu: 

questao é saber qual o objetivo, qual o problema, quem é o 

cliente a nivel de produto, com quem c produto se relaciona, 

a quem deve-se fazer a comunica;•o. Como c produto se define 

a n.i.vel de benef i cicls, imagE~m, atributos fisicos. 

necessário ver no mercado quais os produtos que se asemelham 

'"' n .i. Vf!i.• J. ele pt• .. opcls;t.a. 11 
!' 

d<::l pr·odu to, outras pesquisas que orientem. Quando se faz um 

bom planejamento estratégico para esse produto determinado e 

se a campanha de fato se baseia no posicionamento e no 

planejamento estratégico definido .•• em fim quando vem 

construindo-se em cima de informa;~es jà cot1firmadas c risco 

é pequeno." ••• 

d.i.~5c:um;s~f:?:, em grLlpO) be?m di 1' i c i 1 men tf::.' 

c:ot•·t··ob<Jr·ada pe 1 a quan ·ti 'l7.i:\\ ti v a." 

De uma forma geral, os profissionais entrevistados 

apontaram dois aspectos chave para a relizaçào de uma 

disc:uss~o em grupo: o recrutamento e a modera~~o. 



Estes dois aspectos ja foram abordados em detalhe no 

capitulo referente a Discuss~es em Grupo. No entanto vale 

,:;1pon tal'" al<.Jl.lmal:~ pela5> 

entrevistadas~ para resaltar a importancia desses aspectos. 

f~ecrutamento: "o b<::>m r·ect··utamento c:ome~a por enc:cmtr-at~ 

uma boa r-ecr-utador-a~ na qual se tenha ccnfian~a. Conseguir-

montar um filtr-o adequado~ que r-esponda às necessidades 

relativas ao pr-oblema a ser discutido. Conhecer os hàbitos 

dos par-ticipantes que possam revelar alguns indicativos de 

valores e ao mesmo tempo conseguir- deter-minar- com que tipo 

de pessoa esta-se falando. Em :.2o. 

fundamental par-a evitar os r-espondentes pr-ofissionais, o que 

é cada vez mais fr-equente. Embor-a, isso tudo na maior-ia das 

pE:~qo no gr·upo. Por- exemplo se você tem um 

respondente que n~o tem intimidade com aquilo de que se está 

tr-atando~ o fato fica evidente à medida que o gr-upo se 

desenvolve ••• se apr-ofunda. Mas o objetivo deve ser a 

formaç~o do gr-upo com pessoas que cumpr-am os r-equisitos de 

138. Denomina-se "checagem" à corrobora~~o dos dados fornP.cidos pelo respondente ao 
recrutador. Geralmente esta checagem é feita por um supervisor que cantata novamente o respondente, 
via telefone, para certificar-se de que aqueles dados correspondem à pessoa recrutada e, também, que 
esta n~o deu dados falsos. 



deve ser realizado todo e qualquer 

esforço para evitar que participem pessoas que n~o estào 

dentro do perfil desejado. Caso isso aconte;a, os dados 

dec:on~entes; de um grLIPO "fraLidado" <::levem s!;r simple~smente 

eliminados e proceder à fcrma;~o de um grupo substituto. 

A gravidade desta questào (grupos fraudados) é tal que 

pode levar a tomar decis~es que acarretem custos altos para 

a f?mpn~sa-c 1 ien te '"' médio· e 1 ongc.1 prazo. 

Jà que qualquer trabalho de pesquisa que se realize é 

feito para aumentar a margem de seguran;a nas a;~es que se 

praticam no mercado~ se as informa;~es decorrentes dos 

participantes n~o s~o verdadeiras pode-sm c:hegar a perder 

inclusive o mercado. 



Nodera~~o: A primeira quest~o que cl1amou a ateni~O 

neste ponto é que nao hà um consenso em relai~O ao perfil 

ideal do moderador. Uma das entrevistadas opta por 

moderadores que tenham um maior dominio no campo da 

Psicologia, pois desta forma este profissional estaria mais 

apto a entender o comportamento do consumidor, a ler a 

linguagem nao verbal que este utiliza durante as discuss~es 

e a interpretar de uma forma mais profunda os resultados 

decorrentes dos grupos. Por outro lado há quem prefira o 

moderador com forma;ào em Sociologia, já que este se atem 

mais ao método cientifico~ analisa os fatos como eles s~o e 

n~o tenta interpretar de forma profunda, 

mais funcional. 

sen~o num nivel 

Em relaç~o à especializai~O dos ~odaradores, segundo a 

categoria de produto ou o tipo de público que vai ser 

moderado~ as entrevistadas se posicionam da seguinte forma: 

''A principio um moderador deveria moderar todo tipo de 

grupo. Mas dado que cada um tem a sua àrea de excelência, 

ent~o muito provavelmente os moderadores acabam operando 

mais naquela àrea que dominam melhor. Assim quando um 

moderador tem que moderar um grupo sobre um tema que foge 

muito á sua àrea de dominio, a preparai~O que este deve 

fazer é muito mais profunda, o que requer mais tempo.'' 

135 



"No fim sempi~E) acaba e~>::i.st:i.ndo uma 

especializaç~o~ assim você encontra pessoas especializadas 

em cr:i.c:\l"lÇC':\S !I 

Sf:::•n t.ic:ICJ hcf:\ uma certa de 

moderadCJres, o que acaba fazendo com que nD planejamento dos 

prDjetCJs se escolha o moderador que melhor se adapte àquele 

case:> especifico. Isto, no entc":\nto, n~o implica numa 

Num aspecto todas concordam. E que o moderador deve ser 

uma pessoa sufi~ientemente sensivel para saber conduzir um 

qrLlpr.:>. 

A e:.~te respeito recolhe~mos opinii~E~s tais c:c>mo: "<::\ 

técnica de moderaç;:~o reqLler mLlito "joqr~> df? cintura", n~o é 

simplesmente entrar numa sala e ficar perguntando, é fazer 

com que as pessoas falem~ isto n~o siqnifica que vocé vai 

botar na boc:a delas o que v~o falar, 

impC>r··t,::\n te•s !I p~?r·t.i.nç;~n t.es. 11 

é que falem coisas 

"D moderador tem que saber o momento e)·:at.o para 

e>:plorar. Teoricamente o moderador deve ter uma participa~•o 

minima~ mas deve ser sensivel para interferir mais ou menos 

dependendo da atua~ào do qrupo. E parte da sua e>:periénc.i.a 

saber quando ele tem que interferir seja para freiar os 

lider·es de grupo ou para incentivar aqueles que nào 

par·ticipam~ a falarem o que pensc":\m." 



11 O moder·ador· deve ac:~:il.b<ar· adot<ando o e~;t.i 1 t1 do ~:;f.~gmen to 

que està sendo analisado. E importante o nivel de informa;~o 

genérica que c moderador possa ter para entender a forma em 

que o grupo se expressa, como também a capacidade de 

abstra;ào em rela;~o, inclussive, à própria experiência, a 

fim de poder interpretar a perspectiva de consumidor em 

r"el .::u;;:~o c:\O objeto de estudo. 11 

Sobre a sele~~c dos· participantes, as entrevistadas 

fizeram as seguintes observa~~es: "os participantes de Llm 

grupo podem ser parte do público direto do produto em 

quest~o, estes podem formar parte do público potencial 

(usuários de outros produtos concorrentes), elo pl.tblico 

decisor cu do influenc:iador. Deve ficar claro com quem 

queremos falar e n~o misturar segmentes.'', já para outra da 

entrevistadas a sele~~c dos participantes deve ser feita 

'' ••• n~o somente a partir de dados socio-demográficos, mas 

também a nivel de valeres, objetivos de vida, etc. Estes s~o 

fatores que acabam desenhando outros segmentos, ondf.\? se 

descobre que as pessoas se unem n~o s6 pela classe social, 

mas às vezes muito mais por valores. E estes valores 



Ao referir-se ~ ccndu;~o de grupo propriamente dita, as 

entrevistadas d~c uma grande relevancia ao aquecimento, isto 

é ao preémbulo da discuss~o em si. "O aquecimento é 

fundamental para possibilitar que as pessoas se conheçam e 

originar uma dinêmica de grupo. Além disso o aquecimento dá 

subsidio para a análise através do conhecimento do estilo de 

vida d(Jf.; pal'··ticip.:Hlte!!.;", "N~?l:5te mclm~::.·nto (,: muit.r.:> imp(::ll'··te:\ntf:? 

deixar claro que n~o existe certo nem errado, que aquilo n~o 

é um teste mas sim uma simples discuss~o de um assunto sobre 

o qual elas/es tem experiência, onde c importante s~o as 

Clp.ini~f?S 11 • 

"O c: l.i.m,::t é determinado pelo modE!I'".::~dcJI,.., dependendo do 

aquecimento que o moderador fa~a, o entrevistado esquece o 

espelho, as pessoas que est~o atrás do espelho, esquecem que 

•"~st~o ~:;endc> ÇJravadas, etc." 

mutuamente, falar sobre o dia-a-d.i.a. Se é do interesse 

atingir um estágio onde c entrevistado se sinta o mais à 

vontade pcssivel, ent~o se faz um processo de sensibiliza;~o 

por meio de slides coloridos, com figuras abstratas que 

requerem do respondente a verbaliza;~o do sentimento que 

aquele slide provoca. Também s~o utilizados materiais, 

objetos que sensibilizem através do tato. () objetivo c:t-:~m 

estas técnicas é fazer com que o respondente se volte para 

dentl'-o de si." 

:I.:::·;H 



"Um bom moderador é aqLif:!le que~ d~?po:is do C:\quec::imento é 

esquecido. Neste sentido, quando o moderador consegue se 

integrar ao grupo, o tipo de informaç~o que surge é muito 

Além desses aspectos relativos ao aquecimento 

anteriormente descritos, hà um outro outro fator que é, 

segundo uma das entrevistadas, de grande im~ortancia na hora 

de conduzir um grupo~ ''nc~E5 d.i.S:1C::Lit'5Sf!1e5> em ÇJI'"Upo 1, 

deve-se esquecer o produto e trabalhar em fun;•o das 

variáveis que formam o ambiente onde o produto está 

inserido". Isto se refer·e ao f.::-\to que, ao tr·abalhar ao 

variáveis que formam o ambiente de produto -por exemplo 

lugar e situaç~es de uso-, as respostas surgem naturalmente, 

ou seja n.:\ ·for·ma de discurso onde os estrevistados 

explicitam de uma forma melhor e mais profunda às questees 

de interesse no desenvolvimento do projeto. 



:l.·qo 

Em relaç~o a aspectos metodológicos, vale! ii:l pE!niol 

ressaltar as seguintes observaç~es: 

"qu;ando se c:omt::n·c:iais • • t 
J "~ 

tel'"rnin<adc::ls :• deve-se apresentar c comercial no primeiro 

momento para aproveitar o elemento surpresa que em alguma 

medida reproduz a situaç~o doméstica, onde as pessoas n~o 

est•o predispostas a uma comunica;~o especifica. O impacto e 

o entendimento do comercial nesse primeiro momento é muito 

interessante para depois ao ser discutido o comercial, na 

as pessoas possam verbalizar a 

T ii:lmbém de~ve--s;e c~~star atento ii:\C.1S f?.·lementos que 

contaminan um grupo: conhecimento do tema e~ principalmente, 

os respondentes prof ist::;ionais. Para isto é necessário 

ut.i.liza1'· muita criatividade e aproveitar toda e qualquer 

forma possj.vel para evi tal'" estes inconvenientes. 

exemplo~ moderadores e taquigrafos, enquanto prestadores de 

serviços a várias empresas, acabam reconhecendo pessoas que 

jà participar-am de ou t.ros gr-upos. A ver-ifica;~o com 

antecedência das fichas dos r-espondentes, etc. 



Outro aspecto que deve ser estritamente controlado é c 

intervalo de tempo entre uma participa~~c e outra por parte 

dos r<',~<.:.pCJnden t<~~,;;. Segt.lndo um.:~ dc:l!i:'i pro f i Sf.si<::>n<li f.5 11 
Q .i.n·ter·va 1 Q 

ideal para um respondente voltar a participar de um grupo é 

de um ano~ isto porque se o intervalo é menor a pessoa que 

responde tem uma atitude critica sobre qualquer produto que 

esteja sendo analisado. Esta estarà acima da média do 

mercado consumidor em termos de atitude critica e isso gera 

V i f?.' !i'H:;) !:.:; C: Clll t r-i:.'-\ p r· O d Ll C: f:? 1'1 t f:)! S , . ., 

Há situa~eles onde! as d:i.sct.lt::;sei€;)5> en1 <;~rupo s;g(o mal 

u t:i. 1 i zadr.H:>, de acordo com uma das en tn;)vist<adc::\S "<:l t.lSC) d<~ve 

depender do histórico do produto, da infcrmai~O de que se 

clc'i:\ concorrénc:ia em term<::ls de produtos e dos 

C:<::lnsumidores. Na falta de informa~eies sobre c produto e as 

hábitos e atitudes que lhe rodeiam, ii:\S 

discusseloes em grupo podem n~o ~:;er .. utt;,>i~:;." 

As técnicas projetivas s~o utilizadas nas disc:uss~es de 

grupo como meio de obter informa~~es que numa relai~O 

interpessoal s~o dificies de surgir. No entanto, a postura 

dos profissionais em rela~~o ao seu uso divergem. Vejamos: 

"Um;:~ cJas técnicas que vem ~.r.f:ndo mc:\1 ut.i:tizadas d€;)ntro das 

d isc:us:;seles em grupo sg(o .::"s téc:ni c:as pr·oj e ti v as, cc)l agens ~ 

etc:. Jà que estas técnicas requerem um grau de treinamento e 

aprofundamento que permita explorar melhor. Estas vem sendo 

usadas de Llma forma ind.i.sc::riminada e super"f .icial." 



Em relai~o ao use das técnicas projetivas, c:>Lt'l:ra 

p r<::> 'f .i. s !:5 i <::>n •::\ 1 se pcs.i c:icna d.'!l. Sf?guinte ·for·ma: 11 q Ltand o ,,, 

verbalizaç~o é dificil, quando n~o se diz o que se pensa ou 

o que um determinado aspecto da propaganda evoca~ ent~c c 

use de alguma técnica projetiva é muito interessante para 

medir em que esse aspecto de dificil verbalizai~C está 

contribuindo para a imagem daquela marca. 

tratadas ~orno pessoas que têm identidade ••. per· sem a 1 idade 

própria e a comunica;~o é'um elemento que vai agregar tra;os 

c::omp<lt.i.veis com essa personalidade. Ent~c quando você 

consegue descobrir uma personalidade para a marca ••• essa, 

acho, é uma grande descoberta e tudo em volta da marca tem 

qw2 ser~ t.r··aba 1 h.:.l\do c.~!::>mp.::\tivel cc:>m essa 

Aindê:t ê:\ 

entrt~vist:ada ressalta: "estas técn.i.c<~s 

superficiais. Eu sou absolutamente contra análises profundas 

e psic:analiticas em cima de pesquisa de mercado, porque o 

tempo que você fica com uma pessoa é muito curto, n•o dà 

p;,:~r·a prc>fundamen te. Mas a pE~sar cl ii:\ 

superficialidade hà cc.'lnsenso no grupo, entg(o posso 

efetivamente levantar aquele dado Cf.)ffi(J Llffi tra~o da 

per·sona 1 id.:-:tde da mar c: a. 11 

:l.l~~:: 



Observa~~es feitas entorno da análise dos resultados 

das discuss~es em grupo: 

Quando questionadas sobre os procedimentos de análise 

a!s opini~es muito similares. Estas 

abon::l,:\l~am aspectos como: 11 o r.Jbj <::?ti vo d.;:~s d .i!:5Cl.lsss~es em g n.lpo 

é detectar problemas, ent~o quando se analisam discussbes em 

gn.lp<::l deve·-sf.'? considerar todas as vc:~r.iàveis possiveis, tanto 

dos aspectos verbais quahto corporais. Por exemplo se três 

grupos de segmentos diferentes apresentam as mesmas rea~Bes 

a uma determinada propaganda, pode-se considerar que aquela 

peça de comunica;~o é válida e a decis•o é tomada. Se dois 

dos três grupos apresentam problemas de entendimento ent~o o 

comercial tem que ser refeito, n~o importa se somente é uma 

parcela da popula~~o que n~o entende, o trabalho tem que ser 

r·efei to. 11 

r· t.lm o qual chamaram a atençào, 

principalmente em relaç:ào ao trabalhe realizado por 

mera descr.iç:~o dos grupos, é principalmente um estudo 

dos elementos que surgirem na discuss~o até 

f?n c:on ti·· ar '" r·espc~sta adequada." 



Tambem foram apontadas algumas variáveis que devem ser 

consideradas para equalizar os grupos: Chuva, horàrio, 

humor, um lider chato no grupo, transito que o respondente 

teve que enfrentar, etc. Estas variàveis podem interferir no 

resultado de um grupo para outro e devem ser levadas em 

consideraç~o na hora da análise. 

Finalmente, uma das profissionais entrevistadas diz: 

conclus~es sào decorrentes em 90% de uma combina;~o da 

f?Npf?.riênc:i.a e bom senso.". Com isto voltamos ao aspecto 

questionàvel desta técnica, a subjetividade sempre presente 

nos resultados decorrentes, a subjetividade que tem como 

basE:~ ii:\ moderador/analista dificilmente 

questionável. 



CONCLUSOES E SUGESTDES PARA FUTURAS PESQUISAS. 

As discuss~es em grupo s~c efetivamente uma ferramenta 

muito u~ilizada para a avalia;~o de pe;as de propaganda. 

No entanto, contrariamente ao presuposto definido no 

inicie deste trabalho os resultados obtidos a partir desta 

técnica n~o s~o determinantes para a tomada de deciss~es. 

Servem sim como subsidio para delinear rumos por onde a 

decis~o deva ser tomada. Esta informa;~c junto cem outras 

que se tenham a respaitc do problema em estudo, a própria 

axpariência do pesquisador mais o parecer dos profissionais 

de propaganda envolvidos, ajudam a formar a base para a 

tomada de decissao. 

Vale apontar aqui alguns aspectos decorrentes do 

estudo, que servem para perfilar a situa;•o atual das 

discussôes de grupo junto és agências abordadas. Devem-se 

considerar na leitura destes aspectos os fatores limitantes 

a que nos referimos na parte introdutória deste trabalho. 
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• No momento este campo de atua~~o està restrito à 

experiência dos profissionais da área. Sendo que cada um 

difere dos outros, pode-se afirmar que n~o existe uma 

metodologia estrita sobre o assunto, cada moderador/analista 

aplica seu próprio estilo, acentuando a subjetividade que 

esta técnica de inicio jà possui. 

Um aspecto que é preocupai~O geral entre os 

entrevistados é c controle de qualidade em relai~O aos 

respondentes, isto porque cada vez mais a presen~a de 

11 n·:spcmden tes pro f issicmr.11is 11 é perc:ebid.;:~ c:len tro elos <;Jr"Lipos. 

Em relai~O a este fato podem ser tomadas duas atitudes: 

1. Agilizar a proposta de criar através da Sociedade 

Brasileira de Pesquisa de Mercado um banco de dados de 

pes!:'Joas qLie participem de discuss~es em grupo. Este 

permitiria controlar, via consulta. direta à SBPM~ a data ela 

última participa;ào em discuss~es de grupo dos participantes 

atuais em um projeto determinado. 



2. Uma segunda altern~tiva seria reunir~ para cada 

projete, um n~mero tal de fichas de convidados, que 

permitisse fazer um sorteio aleatOric para formar os grupos 

necessários ao estudo. Por exemplo: reunir duzentas fichas 

para fazer uma escolha, mediante sorteio, de 20 ou 30 

participantes nos diferentes grupos que comp~em um projeto. 

Este método de sele;~o estaria mais próximo da metodologia 

cientifica . 

• Segundo opini~o dos próprios entrev~stados, o uso da 

pesquisa de mercado em geral, na realidade brasileira, ainda 

esté restrita às grandes empresas, principalmente 

multinacionais. 

E necessária uma maior divulga;~o dos beneficios que 

esta ferramenta de Marketing proporciona à empresa. No caso 

especifico das discuss~es em grupo deve-se fazer um trabalhe 

de concientiza~~o a nivel de usuários da utilidade desta 

técnica, resaltando que somente quando existe uma base de 

informa~ào que dé subsidio aos resultados obtidos, quando 

informa~~es levantadas a partir desta técnica sirvam come 

ponto de partida para estudos mais abrangentes ou na medi~~o 

de pontos especificas na comunica;âo, o uso das discussbes 

em grupo é conveniente. 
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De acordo com a teoria abordada, no que refere à 

disti~~o de métodos na realiza~âo de discuss~es em grupo, 

n~o eld.st.e diferenciai~O entre as chamadas abordagens 

exploratória, clinica e fenomenológica. 

Vale destacar aqui a observa~~o feita por Calder139 

quando diz: "a integridade ciemt.ii'ica pode ser melhor· 

mantida se considerados dois dominios totalmente diferentes 

da pesquisa de mercado. A·maioria das pesquisas qualitativas 

deveriam seguir a abordagem fenomenológica. As abordagens 

clinica deveriam ser usadas com mais 

precauç~o e somente quando claramente definidas. 

E ainda, opini~es mal fundamentadas sobre o desejo de 

relacionar pesquisa qualitativa e quantitativa deveriam ser 

c:lesc:alr·t;;:\dii:\S.. Os pi"'Of Ü5sic>n.::d.s d ~?v<=' r" i c7:\ rn 

necessidade de ambos tipos de pesquisa, 

qualitativa do ponto de vista da abordagem fenomenológica e 

pesquis.::~ quantitativa den~:rc1 dos rnoldf:s cientific:os." 

Este ponto por si sO já se constitui em terna para 

futuros trabalhos. 

139. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal 
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug;1977) pp.359 
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Podemos ent~c dizer que as discuss~es em grupo deveriam 

ser utilizadas quando n~c há contato com c consumidor e a 

gerência quer saber a quem especificamente está servindo. 

Seja para efeitos de comunica;~c~ seja para melhorar c 

produto ou servi;o que fornece ao mercado. 

Também quando quer realizar um estudo mais amplo 

baseado em métodos quantitativos onde hpóteses e/ou 

questionários estruturado~ s~o requeridos. 

Em rela;~o ao número de grupos necessários à re~lizai~O 

de um projeto~ pode-se dizer que devem ser utilizados tantos 

grupos quantos precisos, até que o moderador possa antecipar 

o que vai ser dito no próximo grupo. Aqui a experiência do 

moderador é de fundamental import•ncia. 

Finalmente queremos afirmar que n~o temos a pretens•o 

de atingirmos objetivos conclusivos. Acreditamos no entanto 

que o esforço em trazer à luz uma discuss~o inicial sobre a 

relev~ncia das discuss~es em grupo - enquanto parte das 

técnicas que formam o campo da pesquisa de mercado - possa 

vir a ser útil na compreens•o do seu funcionamento para a 

obten;~o de informai~es que auxiliem o homem de Marketing. 
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Eaperamos com isto incentivar a reali~ai~o de novos 

estudos e pesquisas que visem ampliar e solidificar novos 

conceitos e abordagens que elucidem perspectivas e desafios 

nesta àrea do conhecimento. 
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APENDICE 1 

Roteiro da Entrevista com Profissionais de Pesquisa . 

. de que forma medem suas peças publicitárias? 

o que é mais comum realizarem pré-teste cu pós-teste? 

• quando realizam pré-testes, quais 

aplicam? 

cs tipos que 

tem algúm meio de ~edir a efetividade destes testes? 

. entre os pré-testes que aplicam qual apresenta o 

melhor desempenho? 

• utilizam as discussôes em grupo? 

. o que determina c uso desta técnica, para que 

objetivos apresenta um melhor desempenho? 

. quem realiza este trabalho? 

. como s~c selecionados os participantes? 

. a partir da perspectiva da agência, como definiria um 

modelo para discuss~es em grupo? 

. em que situa;~es n~c é aconselhável IJtilizar 

discuss~es em grupo? 

• em relaç~6 ao moderador, há um moderador para cada 

tipo de pré-teste? 

. exemplos de peças de propaganda que foram modificadas 

a partir desta técnica. 
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