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| propaganda.
'Esta técnica é analisada a partir da perspectiva
‘da Pesquisa de Mercado, enguanto ferramenta de

'Marketing, abordando como referenclal tedrico: o
'processo de comunicagdo, a propaganda e a pesquisa
‘de mercado. Apresenta resultados de pesgquisa
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APRESENTAGCAO

Este trabalho apresenta-se como uma contribuigc2o para a
compreensio da relevéncia que as discussles em grupo tém na

coleta de informagoes, no &mbito das agéncias de propaganda.

A opgHo por esta tematica ndo foi fortuita ou
acidental. As discussbes em grupo vém ganhando espago cada
vesr  Mmaior dentro do dia-a—-dia dos profissionals de
Marketing, em sua tentativa de entender o mercado & na
corrida contra o tempo a que se veem impelidos nos dias
atuais. Consideramos importante pois complilar material e
discorrer sobre o tema a fim de incentivar discusfies que

levem a novas contribuigles.

Guando Hogarth* diz: “Na verdade jd disse que esztamos
vivendao uma segunda revolugdo iIndustriali; mas, em vexr de
vapor, a nova revolug®o é impelida pela Informagdo. E, como
na primeira revolugdo, o suceszo relativo serd determinado
pela capacidade de maneiar a Tforga propulsora...N¥o hé
ddvida de que, hoje, a necessidade € de habilidadesf
conceltuals, Isto é, a capacidade de proceszar Informagles e
tomar decisztes." retrata perfeitamente o mundo atual dos_

negdcios, onde & lideranga & tomada n3o necessariamente por
‘.

quem apenas tenha & informagdo mas principalmente por

1. HOGARTH, Robin M., in BARABBA, Vincent P. & IALTMAN, Gerald., A Voz do Mercado, MAKRON Books A
do Brasil Editora Ltda.Editora McGraw-Hill Ltda. S¥o Paulo, 1992, p.XV



aqueles que além de té~la, sejam capazes de processd—la e de

tomarem decisbes adeguadas a situagio gue enfrentam.

No mundo atual os eventos tendem & acontecer numa
velocidade cada vez maior e como Barabba & Zaltman® afirmam
um dos efeitos desse ritmo crescente @ a dimimuig3o do tempo
disponivel para verificar a vatidéo das informagbes. Com
frequéncia, & tdo grande a demanda por agido que os dados X0

reunidos as pressas, usados e considerados adeguados.

E nesse mundo onde & necessidade de informag3o ¢ cada
ver mais frequente e urgente, que acreditamos o nosso objeto

de estudo ganha importé&ncia cada vez mais.

Fretendemos atiravés deste trabalho, evidenciar o uso da
técnica "discussles em grupo'. Abordamos o estudo desta
técnica a partir da perspectiva da avaliagdo de comerciais
de televis¥o. Isto porgue acreditamos ser este o campo que
melhor reflete a dinamica que envolve o uso das informagbes,
a corrida contfa o tempo & gue anteriormente nos referimos e
o wso crescente da referida técnica para resolugio de

problemas de curto prazo.

2. BARABBA, Vincent P, & IALTMAN, Gerald. A_ Voz do Mercado, MAKRON Books do Brasil Editora
Ltda. Editora McGraw-Hill Ltda. 530 Paulo, 1992, p.¥VI
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1~ A _Importancia do Estudo.

pela escasser de material de referéncia sobre este tema
especifico; assim, procurou-se compilar agui idéias
relativas ap assunto gue possam  servir  como  fonte de

consulta.

For outro lado, as consideragles gque se  fazem
paralelamente, a partir da perspectiva dos profissionais
}

entrevistados, da uma idéia de como esta técnica se

posicicona na nossa realidade atual.

2~ Objetivo do Estudo

Fste trabalho teve como objetivo geral estudar a
técnica "discussfies de grupo” e verificar sua utilizag¥o,
pelas agencias de publididadeg na compreensdo  da mensagem
publicitéaria, assim como o seuw papel na tomada de decislies

parra o langamento de um comercial de televiso.



i}

3-  Metodologia

0 presuposto basico gque d& origem ao presente trabalho
& @ as agéncias de publicidade uwtilizam as discusslies em
grupo  como instrumento decisbrio para o langamento de
comerciais de televis¥o, visando garantir a compreensfo da

mensagem publicitéria por parte da audiéncia.

Este trabalho se caracteriza como um estudo tedrico
empilrico. Para sua realizagdo foram uwtilizados dados
secundarios obtidos através da consulta a peribddicos, livros

@ outras publicag¢gles disponiveis.

Os dados primarios gque s3o confrontados com a teoria
foram obtidos de diretores de pesguisa de agéncias de
propaganda em §S%o Faulo, por meio de entrevistas pessoails
com roteiro (Ver roteiro no Apendice 1).Foram entrevistados

guatro diretores de pesquisa.

A amostra das agéncias de propaganda  fol selecionada
pér julgamento. Participaram dela profissionais experientes
ma &rea e pesquisa, ocujas informaqmms e experiéncia
estimou-se serem relevantes e pe#tinente% para @ presente

trabalho.

AN



4 Limitagles,

A principal limitagao do trabalho aqui apresentado
decorre do fato de se tratar de um estudo exploratério. No
foi wtilizada uma amostra probabilistica da populagdo de
agéncias de propaganda de S%o Paulo, por razles de tempo e

custo.

Assim sendo, o0s resultados agui obtidos n&o serd3o
considerados conclusivos n@m‘permitirﬁw que sejam  felitas
inferéencias. No entanto esses resultados descreverdo um
estado de ceoisas que permitird ndlo s6 confrontagles com a
teoria até a data desenvolvida, mas também sugerir relactes
gue  levardo a estrutuwrar novas hipdteses para estudos

posteriores,

Outra limitagdo ¢ a resisténcia, as vezes presente nos
entrevistados, de fornecer algumas informagles cprae
comprometam sua relagdo com 0% anunciantes, mesmo  sendo
salientado o cardter confidencial e estritamente académico

o trabalho.

Como fator limitante devemos também considerar serem os
entrevistados profissionais que utilizam a técnica' em
estudo. Desta maneira, o0s depoimentos destes profissionals
entrevistados podem ser prejudicadoé por se tratar da fung3o

por eles executada o objeto deste estudo.



Finalmente, cumpre destacar a limitacdo imposta pela
literatura existente sobre o tema "discussles em grupo”,
hastante escassa @ dispersa. Trata—-se de uma area
relativamente recente no  Brasil, encontrando—se malior
substrato, notadamente em artigos de revistas estrangeiras.
Tambem, algumas publicagbes referenciadas em artigos e
livros consul tados nYo estavam disponiveis nas bibliotecas e
livrarias consultadas. No entanto, aguelas que estiveram ao
alcance forneceram informéqao satisfatdria e suficiente para

se estrutuwrar um marco tedrico pertinente.

G Resumo do Contetdo

0 presente trabalho enfoca as discusstes em grupo
enquanto técnica que se presta & coleta de informagbes que
visam conhecer o consumidor a partir de uma perspectiva mais

intima e profunda.

Fara isto, e como marco de referéncia tedrica., sXo
descritos ¢ discutidos conceitos, definigdhes e relagtes

hasicas que estdo presentes na literatura sobre o tema.



Indo do geral ao particular, serfg relacionadas
colocaglies a respeito do processo de comunicagi3o enquanto
campo do  conhecimento onde se insere a propaganda. Em
seguida abordamos a propaganda sob a perspectiva da sua
estrutura basica e finalmente entramos no objeto de estudo,
as discusses de grupo, analisando as partes de que se

compdem e comparando com os depoimentos obtidos nas

entrevistas.

For diversas vezes mostramos as interrelagles entre os
diversos téopicos abordados. Entretanto, evidenciar essas

ligagfes no constitul uma preocupagio constante.

Finalmente ser3o apresentadas as conclusfies e sugesties

para estudos posteriores sobre o tema.



Capitulo I - O PROCESSO DE COMUNICAGAO.

Neste capitulo se aborda o processo de comunicagdo a

partir da perspectiva da propaganda.

Fara tal se toma como base o modelo de Schramm e o
paradigma de Stidsen, a fim de fazer uma breve andlise dos
componentes do sistema de comunicagdo, tanto do consumidor

quanto do anunciante.

Mo modelo de  Schramm aborda—-se o Processo de
comanicagdo sob o ponto de vista da interagdo que existe

entre os campos de experiéncia do recepltor e emissor.

A partir do paradigma de Stidsen delineamos os campos
e euperiéncia, apontando rapidamente os aspectos que

interferem no sistema de comunicag3o emissor—-receptor.

Este marco tedrico serve de base a0 funcionamento da
propaganda, gque & o assunto de que tratamos no 2o0. capltulo

deste trabalho.

Y
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I - 0 PROCESSO DE COMUNICACAO

1= Introsnedo

Segundo Mackenzie™, entender a natureza do processo
através do qual a propaganda, e outras formas de comunicac3o
de Marketing, influenciam o comportamento do  consumidor é
algo gue ha muito tempo permanece como uma incognita entre

os pesqguisadores de Marketing.

Stidsen® afirma que & propaganda ainda esta longe de
ser uma fonte de informagHo eficiente e efeltiva, isto &, que
comunigue adequadamente gerando os resultados objetivados,

principalmente do ponto de vista do consumidor.

Basta seguir a simples logica do conceito de Marketing®
para se perceber gque uma fonte de informac3o Qu@ NAO serve
ans propositos do consumidor, n¥3o pode ester servindo de uma
forma total aos do anunciante. Fropaganda, como todas  as

formas de comunicagdo humana, € necessariamente um processo

de duplo sentido.

3. MACKENZIE, Scott B. ...et al. The Role of Attitude Toward the Ad as a2 Mediator of
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations in Journal of Marketing Research,
Vol XXVIII, {May 1984), p.130 5

4, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vel.34
{dar 1970, p.47

3. MARKETING segundo Kotler se define coso: a atividade humana dirigida para a satisfagdo das
necessidades e desejos, através de processos de troca. Edigdo Compacta, p.3l




A Créenga geral & gque o emissor (anunciante) envia &
mensagem por algum melo para o receptor, que, por sua vez, &
estimulado a reagir de acordo com a intengdo do anunciante.
0 fato € que nem todos os consumidores reagem da mesma
maneira. A aten¢Xo, a percep¢do seletiva, a interpretagio
inadequada, o esquecimento  ou simplesmente objetivos
diferentes s3o alguns dos conceitos que tem sido estudados
para  considerar AL diferengas ne comportamento do

consumidor.®

Jacoby” diz que o mero fornecimento de informago n&o
significa gue esta val gerar automaticamente gqualquer
efeito, muito menos o efeito deseiado. Com maior
probabilidade o receptor/espectador evocard experiéncias
passadas armazenadas na membria, dando 1ugarﬂa um processo
de interpretagiio, adequado ou n¥o aos objetivos do amis&wﬁ,

a partir desse processo mental.

Dado que n&o & possivel erradicar as influéncias de
experigncias passadas no conjunto dos pensamentos que formam
0o processo mental, €& impossivel erradicar a falta de

compreenso.

4. STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34
{Jan,1970}, pp.47-8

7. JACOBY, Jacob & HOYER, Wayne D. Viewer Miscomprehension of Televised Cosunications:
Selected Findins, in Journal of Marketing Vol.46 (Fall 1982} p.17

10



Thorelli® ressalta que a informacdo nio & um produto
que pode ser embalado, & intangivel e iluséria, pode ser
enviada e ndo recebida. Os consumidores fregquentemente criam
a sua propria informagdo, qguer perguntando aos amigos e
vendedores, quer examinando os produteos ouw mesmeo lendo nas

entrelinhas da propaganda.

2- Definigio de Comunicagso

A comunicagcdo & a disseminacio interpessoal cle
mensagens significativas em uma sociedade. Fode ser: pessoal
(diretamente entre pessoas) ou  impessoal (através de melos

de comunicagdo), de maneira formal ouw informal.”

Segundo Levitt*®, este processo requer da parte do
receptor a organizagio seletiva e a interpretagdo
imaginativa de fatos. E do emissor o conhecimento, de alguma
forma direta e sistémica, co mundo com (o} el
presumivelmente ele vai negociar. Isso exige penetrar nas
vidas @ no trabalho das pessoas que se estd procurando

compreendetr.

8. THORELLI, Hans B. & ENGLEDOW, Jack L. Information, Seekers and Information Sistems: & Policy
Perspective in Journal of Marketing, Yol.44 {Spring 1980) p.9

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

10, LEVITT, Theodore. A Imaginagdo de Marketing. S¥o Paulo, Atlas, 198%, p.138




-

E necessario considerar também que o conceito de
comunicagio passa pela dimensio de cultura que, de acordo
com Rocha & Christensen**, & formada pelo conjunto de
comportamentos, crengas, valores, atitudes, padriies e normas
de conduta adguiridos e compartilhados por um grupo social,
gque servem como forma comum de resolver os problemas com gue

o grupo se defronta.

Fortanto & cultura ¢ aprendida. A cultura & dinamica.
Estéd em  permanente processo de ajustamento e adaptag¥io e um
dos principais fatores na sua transmissd3o & & linguagemy,

enguanto comunicagdo verbal.

Serd nessa dimens3o da comunicago verbal, impessoal
(através da midia televisdo) e formal que abordaremos agui o

processo de comunicacdo.

11, ROCHA, Angela da & CHRISTENSEN Carl, Marketing Teoria e FPratica no Brasil, Sdo Paulo,
Atlas, 1987, pp.92-93




-

2= Qs elenentos da Comunicagdo

De acordo com o modelo apresentado por Eotler*®, os

elementos envolvidos no processo de comunicagfo sdo:
- 0 emissor -+ fonte da mensagem,

- A mensagem ~» conjunto de significados que esta
sendo enviado e/ou recebido pelo
receptor,

----- Na canals -» 05 meios pelos quals as mensagens
podem ser levadas ou transmitidas ao
receptor,

- 0 receptor -* a guem se destina a mensagem.

De acordo com os auwtores citados (Btidsen, Jacoby,
Brink, Thorelli) e sob a oOtica da propaganda, béd diversas
formas de perceber o processo de comunicagdo e seus efelitos
na atitude do consumidor. 0 Gnico '"consenso'" que se pode
extrair € gque o ambiente do receptor, onde a mensagem &
inserida, sempre estard sujeito a ruldos. A mensagem devera

enfrentar obstaculos de toda espécie, desde os tecnoldgicos

até os comportamentals e culturais.

12, KOTLER, Philip, Marketing - Edicdo Compacta. S%o Paulo, Atlas, 1985, p.383



Como n&p & objetivo deste trabalho se aprofundar na
compreensdo do funcionamento do processo da comunicag¥o,
(embora este seja um campo onde ainda existe muito a se
desvendar) , tomaremos o esguema de Schramm (figura 1),
utilizado por EKotler*™®, para fazer uma breve analise das

implicagles gue o0 processo da comunicag¥o pode ter antes de

atingir seu objetivo.

CAMPO DE EXPERIENCIA

CAMPO DE EXPERIENCIA

FONTE | Codificador > 0 >][ SINAL 1E{> Decodificador{| DESTINO

Figura No.l - Kotler, Philip. Marketing - Ed. Compacta. S¥o Pauln, Atlas, 1983, p.391.

Neste modelo o exito serd determinado pela intersecgo
dos campos de experiéencia, onde o sinal ¢ inserido entre o
codificador e o decodificador. E clarc que o0 sSUCeSS0

dependeréd da forma como o emissor elabore & mensagem.

13. KOTLER, Philip. Marketing - Edig¥0 Compacta. Sdo Paulo, Atlas, 1985, p.39!



Fara tal, varios aspectos devem ser considerados,
aspectos estes que visam conhecer melhor o denominado campo
e experiéncia do receptor. A escolbha da mensagem exige do
comunicador uma compreensso empatica da sua awdiéncia. Como
Kotler*® atfirma, para que uma mensagem enviada seja
recebida, ela deve ser codificada de uma forma significativa

para o receptor.

Entre ocutros uWsos, as discussfies em grupo se prestam
para a identificagdo de elementos gue fagam a comunicagdo
significativa. Este aspecto & abordado amplamente no

capitulo IIl deste trabalho.

14, KOTLER, Philip, Marketing - Fdi¢do Compacta. 540 Paulo, Atlas, 1985, p.391




aculos na Comunicagdo

Com o objetiveo de delinear a elaboragio da mensagem,
podemos nos  remeter aos aspectos que Jacoby*®  aponta como
sendo contribuidores para & falta de compreens&o na

comunicagdo:

I. A__linguagem verbal uwtilizada na comunicagdo tem um
significado impreciso. " Muitas palavras e frases tém
miltiplos significados, o que gera interpretagbes diferentes
pelos recepltores. Alem disso, gquando as  palavras s30
transmitidas somente através de um canal de audio (laaso das
comunicaghes televisivas), palavras similares ou com sons
parecidos s3o mais facilmente confundidos, agravando ainda

mais o problema.

cia passada  do expectador.

Ii. Em virtude da

cada ser humano tem uma carga unica de valores e
xpectativas  para uma  dada situagido, interpretando a

comunicag3o que recebe nos termos dessa subjetividade.

Assim, & percepglo & compreenso de wma determinada
pessoa para uma certa comunicago, & potencialmente
diferente gquando comparada & percepgido e compreens&o de

gqualquer outra Ppessoa Para a mesma Comunicacdo.

15. JACOBY, Jacob & HOYER, Wayne D. Viewer Miscomprehension of Televised Communications:
Selected Findings, in Journal of Marketing, Vol.46 (Fall 1982}, pp.l13-14




1if. Ainda segundo Jacoby, devem ser consideradas

também as limitacbes impostas pele tipo de comunicacio

empredada. Em  contraste com & comunicagdo cara-a-cara onde
ha interagio em ambos os sentidos, a comunicagdo televisiva

s faz fundamentalmente em um Unico sentido.

Neste caso o receptor n¥do tem a oportunidade de pedir
esclarecimentos @ & fonte de comunicagio ndo adaptard &
mensagem a capacidade de compreensfo de cada ouvinte.

Iv. Finalmente, (] REQCESSO te compreensso e

armazenamento de informacdo no & un  processo tXo  rapide

auanto wm  comercial de TV, qgque tem poucos segundos  de

duragido e muita informaglo relativa.

Jacobyt® cita as conclustes obtidas por Simon onde este
afirma que varios processos de compreens3o e arquivamento de
informagdo reqguerem usuwalmente uma medida de tempo em torno
de 5% a 8 segundos para cada novo dado de informago. Em
outras palavras, de acordo com este autor, o processo de
absorver Informagdo pode ser comparado ao de uma pedra
rolando num rio turbulento, isto é; enquanto o receptor
tenta compreender uma Informacdo, pula outras tantas para
loga retomar o processo com uma nova Informagdco, € assim por

diante.

16, JACORY, Jacob & HOYER, Wayne D. Yiewer Miscomprehension of Televised Cosmunications:
Selected Findings, in Journal of Marketing, Vol.46 (Fall 1982}, p.19




Teto justifica em parte a necessidade de reforgs,. 5

comunicagio mediante a repetigdo da pe¢s publicitéaria para

se atingir um maior grauw de compreensio.
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Visando um controle maior do processo da comunicag3o,
podemos nos  valer do paradigma proposto por Stidsen*” onde

estuda a relagdo da comunicagdo consumidor-anunciante.

Este paradigma se constroi a partir de dois sistemas, a

saber:
4.2.1- 0 Sistema de Comnunicagio do Consumidor (fig.Z2)
Abordagens Diferentes e Complementarias
para analises e descricao do processo da propaganda
CARACTERISTICAS
PSICO FUNCIO ESTRUTU
FISICAS  LOGICAS NAIS RAIS MORAIS
; L . I —
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e Consciencia
c a comunicacao
o |
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M. Entrada utilizadas pelo consiuzmidor
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o Obijetivos Propositos pelos quais o consumidor
c Perseguidos acredita que deve usar a propaganda
o |
2 Integracao Padroes utilizados pelo consumidor
u a fim de manter a consistencia cognitiva
m ! 1 l i
"j c ; Valores e ideias tomadas pelo consumidor
o »omp romisso como velrda;jes inquestionaveis
r |

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

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

17, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34
(Jan.1970]; PP-49'51




Este sistema & constituido pela variedade de canals de
comunicagao aos guais o individuo tem acesso, e a partir dos
quais extrai dados que geram o processo de transformaciio

destes em informagio. Este sistema tem as seguintes

caracteristicas:

Iﬂ No centro deste  sistema individual de comunicag¥o
e#std a estrutura emocional e conceitual do individuo, a gual
lhe permite sentir, perceber, pensar @, em geral,se
comunicar. Esta estrutura conceitqal define a consciéncia
individual. A extensio dessa consciéncia n3o sd possibilita
como também  limita & habilidade individual para avaliar
dados gerados tanto interna como externamente. Além disso o
individuo w6 pode perceber agueles dados ow modelos para os

quals possul o concelito correspondente,

Il. Envolvendo esta estrutura conceitual estdo os dados
@ fontes de gue o individuo se alimenta. A totalidade destes
dados compde o sistema de entrada, e serdo transformados em
informagHo somente a partir do mmmeﬁto em que o indivicuo os

rOCeEsa .



fii. Como nag ha forma de transferir idéias diretamente
para o individuo, deve-se concluir gue seu comportamento é,
ou direcionado para situaghes desejadas. ou voltado contra
tais situagles., Consequentemente o comportamento individual

.

pode ser descrito como o de procura de objetivos.

Iv. Um elemento importante nas atividades de
comunicagdo individual ¢ o esforgo para encontrar um
equilibrio entre as  varias partes do sistema de

comunicacio. Nio somente na procura constante para confirmar
suas crengas e idéias, mas também na procura de categorizar
suas fontes de dadeos relativos & naturerza e utilidade dessa

fonte.

Esse esforgo gue visa harmonizar a comunicag#o com

o lado cognitivo do individuo pode ser denominado de aspecto:

integrativo do sistema de comunicag®on individual.

v. Finalmente, uma caracteristica significativa das
atividades individuais de comunicagdo & a falta de
conscigncia desse processo. Isto é, embora o individuo

se@lecione dados para certos propositos em certos



contextos, ele quase sempre far isso sem refletir sobre
o processo que  esta  realizando. Como resultado. certos
repertorios comportamentals e de preferéncias para agir so
partes integrantes do individuo, o que se define como

conscigéncia individual.

Fortanto, para propositos comunicativos o ser humano

pode ser amplamente definido nos seguintes termos: o
aque ele conhece (conscieéncia); com gquem fala, que midias le,
escuta o ve (entradas); onde val (objetivos gue persegue)s
seus critérios para diferenciar, aceitar ouw rejeitar dados
ou fontes de dados (integragdo): os valores & idélas gque ele

aceita como verdadeiras sem questionar (envolvimento).

0O modelo supracitado, somente proporciona um  esbogo
geral do sistema de comunicago do  individuo., HA  uma
variedade de formas nas quais um sistema particular de

comunicagdo pode ser descrito.
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Figura No.3 - Stidsen, Bent, Some Thoﬁghts on the Advertising Process. Journal of Marketing,

Vol.34, (Jan.1970), p.50
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palavras, formas graficas e a midia s¥0 a esséncia da

comunicaco.

I1. 0 sistema pode ser também enfocado em termos

cognitivos ou psicoldgicos. Esta abordagem compreende

conceitos como concepedn, percepe3o, processamento de
informagdo, pensamento e preferéncia. A suposicio basica
agui @ de que a comunicag3o & um  fendmeno humano dnico e

individual.

iIii. D sistema de comunicagHo pode ser analisado do
ponto de vista funcional. Aguwl se deixa o mundo dos
fentmenos psicoldgicos e se entra no mundo da utilidade,
exigénclias operacionals, propositos instrumentais e valores
econdmicos. Em  outras palavras, a preocupagio aqui & com o
desempenho (informativo, persuasivo e confirmativo) da
propaganda no sistema da comunicagdo a0 consumidor. A

sUposigdo bésica ¢ de que a comunicagdEo humana é propositada

e intencional por natureza.

iv. Pode-se pensar 0 sistema de comunicagdo em termos
estruturais, isto é, a propaganda pode ser vista como um
elemento do sistema da comunicagdio tanto do anunciante

quanto do consumidor. A suposigdo & de que o sistema de

comunicagdo do individuo tem caracteristicas estaveis.

ol



v. Finalmente, pode-se abordar o] sistemna tle

comunicaco de um ponto de vista poral ouw ético.

Estas cinco formas de pensar a comunicagso e, mails
especificamente a propaganda, incluem logicamente a
abordagem complementar para a pesguisa e para a intervengio

criativa no sistema de comunicagdo 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 wum sistema de
comunicagio individual pode ser estudado a partir de cinco
pontos de vista complementares e diferentes. Estes s¥o os

pontos de vista decorrentes do sistema do anunciante.

P. Desde que cada wuma das cinco  abordagens para  a
andlise e a descrigdo da propaganda implica em um processo
de conceitualizagdo, esse processo define outros cinco
critérios complementares que emergem para a avaliagdo da
efetividade da prmpagahda; critérios estes, gue estar3o

definidos pelo sistema da comunicagdo individual.



4.%~ Consideragcles Finais Sobre o Frocesso de

Voltando ao modelo de Schramm proposto por Kotlee*?,
pode-se assumit gue cada um desses sistemas apresentados

determinar&o o chamado campo de experiéncia, tanto do

emissor quanto do receptor.

Embora nao seja possivel controlar o campo de
experigncia do receptor é possivel, através de estudos sobre
0 consumidor  aumentar o campo de edperiéncia do emissor, e
fazer com que a Aarea de intersecg3o das edperiéncias
emissor—-receptor seja maior e consequentemente a mensagem ou
ginal enfrente menos ruldo no processo de comunicagdo, assim
o resultado da comunicago estaria mais proximo das

expectativas de ambas as partes.

19, KOTLER, Philip. Marketing - Edicdo Compacta. p.3§1




Em Keller®® encontramos ainda um aspecto de fundamental
importancia na comunicagdo, qual seja, 0 processamento dos
objetivos. Segundo este auvtor tem-se demonstrado gue o0s
pbijetivos afetam de uma forma ampla e  variada o
praocessamento da informagio. Os  objetivos freguentemente
determinam a que estamos atentos, como percebemos os objetos
& eventons, como Usamps O pProcesso  de facionalizag%o para
fazer inferéncias sobre conexdes casuais, como esses eventos
5O orggnizados e representados na membria, como eles afetam
a longon prazo o armazenamento @ & recuperacio da informagio
para fazer Jjulgamentos € como eles ventram nas possiveis

reagles afetivas.

De particular importidncia é o fato gque o processamento
dos objetivos influéncia o tipo de infofmaqém gque 0
consumidor percebe, avalia ou responde em um determinado
anuncio, assim como, onde os efelitos de tal comunicaglio s3Ho

arquivados na memdria.

Ainda Keller®* refere-se & afirmagdo de Tuluwing &
Thomson guando diz que o desempenho de uma operagdo
especifica de decodificagdo Sobﬁe o gue & percebido
determina o gque é& arguivado, fato gue por sua ves determina
as pistas de recuperagi3o que s3o efetivas para acessar

agquilo que & ardquivado na memdria.

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

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




E neste ponto que & pesquisa presta um valioso servigo
a0 processo  da comunicagdo, qual seja, o de desvendar os
elementos familiares ao sistema de comunicago do receptor,
que uma vez colocados numa pega de propaganda desencadeiam o

processo de armazenamento efetivo de pistas da comunicagfo.

Entenda-se por pistas agqui os elementos de uma mensagem
de propaganda que uma ve: arguivados na memdria desempenbam
o papel de estimiladores da atitude pretendida no momento

adeqguado. For exemplo numa situaglo de decis3o de compra.

Assim, de acordo com Thorelli®®, o gue & necessario
nesta era da informagdo & uma ampla, embora gradual,
reestiruturacio e reavaliagio das politices e mecanismos
pelos guals o mercado de informa¢clo ¢é disseminado, e ao
mesmo  tempo uma melhor cmmpreengao das necessidades e

capacidades de processamento da informag®o a nivel do

consumidor engquanto individuo.

Fartindo desta base genérica sobre o processo de
comunicacdo passeremos a tratar da propagandaﬂ vista como
instrumento da comunicag3do qgue serve & transmissfo de
mensagens significativas gue visam auxiliar o consumidor na

sua tomada de decisties.

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




Capitulo II - PROPAGANDA E COMUNICACAD

Abordamos neste capitulo o aspecto conceitual da
propaganda em termos de definic¥o, objetivos e estrutura de

i

uma pega de comunicagio.

Tratamos também, brevemente, sobre o comportamento do
consumidor e 0 pProcesso de escolha como gerador de

incertezas a nivel de resultados.

Da mesma forma no referiremos as fatores gque devem ser
considerados quando da elaboragaon de Lma pega cla

COMUNLCREAD .

Em fim, tentamos mostrar n&o somente o0s aspectos que
compdem o processo de desenvolvimento de uma propaganda.
sendo também apontar onde as discussBes em grupo contribuem
para a estruturagdio de uma comunicag3o mais eficiente e
efeativa. Embora temos um capitulo exclussivo para tratar
sobre discussles em grupo. achamos conveniente relacionar

agqull essa questio, dado que & o obieto de nosso estudo.



Il - PROPAGANDA E COMUNICAGAO.
1- Introduclo

A propaganda de uma marca proporciona ao consumidor
informagido persuasiva oW associagles positivas formuladas
para aumentar a probabilidade de compra. Diferentemente de
como as  oportunidades de comprar uma marce se processam com
autraﬁ'comunicagmes de Marketing (mala direta, displays no
ponto de venda, venda pessoal. etc.)., com & propaganda a
mensagem inicial @ processada @ a oportunidade de compra

acontece posteriormente.®*

Esse tempo entre a recepgdo da comunicagdo e o momento
da compra e um desafio para os criadores de pegas de
propaganda, porgue, de acordo com  Kellers4, ‘muitas das
decisfies de consumo s3o feitas no  ponto de compra e as

dificuldades de lembranga podem inibir a2 efetividade da

COmAnicagao.

Surgem enti3o, ainda segundo este avtor®®, duas questies
fundamentais no ambito da propaganda e desde a perspectiva

do anunciante:

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

24, KELLER, Kevin 1., ...(idem) p.47

25, YELLER, Kevin 1.,Cue Compatbility and Framing in Advertising, Journal of HMarketing
Research, Vol XXVIII (Feb.1991), p. M4




Que fatores aumentam a probabllidade de que qualquer
wfelto de comnunlcacdyo guardado na memodria, decorrente da
exposi¢do a um comercial (i.e. o que oF consumidores veéem,
escutam, aprendem, pensam, sentem, etc. quando sd0 expostos

@ um comercial) Influncie a deciszd0 de marca do consamidor?

Come o desempenhe da memdria para tals casos (quando da

exposigdo do consumidor a um comercial) pode ser melhorado?

As pistas ouw fatores que contribuem para a recuperagcaio
do conteado de uma propaganda, no momento de decis&o de
Mmarca, Saop definidas por EkKeller®® como as informages
verbais ou  visuais contidas num andncio quando apresentado
numa avaliagdo de marca. Essas pistas tém a capacidade de
melhorar o desempenho da membria para os efeitos da

COMUNLCAREAO.

Desta forma €& necessario encontrar elementos que fagam
a comunicagio mais efetiva, isto &, elementos gque sintonizem
a idéia do criador de uma pega publicitéaria com um discurso
gue esteja mais de acordo com 0 que o pablico ouvinte pode
decodificar e interiorizar, de foﬁma tal que a informagdo
fique armazenada num nivel de memdria acessivel a estimulos

posteriores.

2b. KELLER, Kevin 1., (idenm), p.%6
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E nessa sintonia da comunicagdo emissor—-receptor, como
veremos no  proximo capitulo, que as discussBes em  grupo

contribuem.

Mas antes de entrar diretamente no campo da propaganda,
vale ressaltar brevemente as observagles feitas por Taylor®?

a respeito do comportamento do consumidor.

Este autor considera que o problema  central no
comportamento do consumidor é a escolha. Desde que o
resultado da escolha somente pode ser conhecido no futuro,
o consumidor @ obrigado a lidar com a incerteza ou risco. A
percepcdo do risco é  um dos fatores centrais na conduta do
consumidor, porgue o risco @ frequentemente percebido como
um processo  penoso que  pode gerar ansiedade, com a qual o

consumidor tem gque lidar em cada caso de escolha.

Ainda este autor afirma gue gqualquer situwagao 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 situagdo
particular de escolha ¢ a selegdo de métodos para lidar com
0o risco podem ser afetados pelo nivel de auto-estima de cada

consumidor.=®

27, TAYLOR, James W., The Role of Risk in Consuser Behavior in Journal of Marketing, Vol.38
(April 1974) pp.54-60

28, TRYLOR define auto-estima comoc a avaliagdo gue cada individuo faz e usualmente manténm de
sl mesmo: esta expressa uma -atitude de aprovagdo ou desaprovagdo, e indica & extensdo na qual o



Em relacys a afirmagdo anterior Taylor®® revela que
gualgquer situag¥o de escolha envolve sempre dois aspectos do
risco: incertera sobre o resultado e incerteza  sobre as

consequencias.,

A incertera sobre o resultado pode ser reduzida pela

adquisiclo ¢ pela informacdo obtida. Esta informagio pode

ser obtida, entre outras formas, através da propaganda. E
gquanto mais facil seja a decodificag¥o da comunicagHo por
parte do consumidor, mais estard o anunciante contribuindo

para a redugdio deste nivel de incerteza.

Com a incerteza sobre as consequenciss lida-se com a-

reducio da dimens3o de escolbha ouw mesmo evitando a escolha.

Numa situagdo de escolha o risco pode ser interpretado
como a possibilidade de perda. Esta pode ser em  termos
pesicossociais ou em termos econdmico-funcionais ouw em alguma

combinagio destes dois tipos de perda.

individeo acredita nele como sendo capaz, significante, bem sucedido e digno. Escolha & a
possibilidade de agbes propositais e a compreensio da responsabilidade implicita em tal agdo.
‘fnsiedade permite ac organismo procurar a tens¥n, expandir a tolerancia da tensdo e beneficiar-se
daquilo experimentado como tolerdvel. Ansiedade se diferencia do mede na medida em que o medo &
direcionado a um objeto enguanto que a ansiedade refere-se a uma condigdo do individuo. in Taylor ,
James W., The Role of Risk in Consumer Behavior in Journal of Marketing, Vol.38 (April 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.34-60




Fortanto, quando & empresa estabelece uma comunicagdo
com o consumidor, quer em parte evitar o desconforto
propiciado pelo ato dg compra. Assim, através da propaganda
tenta-se diminuir o risco que o consumidor enfrenta na hora
ta eacolhag a ansiedade que pode ser gerada pela eupectativa
dos resultados esperados, estimular a avto-estima na medida

que o produto &  condizente com o perfil do pablico

consumidor, assim como diminuir a relag¢3o incerteza/risco.

Considerando os aspectos anteriormente abordados, onde

o consumidor se perfila olaramente como centro do proo
de comunicag3o aqui tratado, passamos agora ao objeto deste

capitulo: a propacanda.

A propaganda € um dos quatro principais instrumentos
pelos quals a empresa dirige as comunicages persuasivas
para compradores @ pablico visados. As outras trés sdHo venda

pessoal , publicidade e promogio de vendas.

Segundo a American Marketing Association™® propaganda
se define como Fformas impesscals de comunicagdo conduridas

por Intermédio de midia paga e sob patroclnio'definida.

30, AAKER, David A. Advertising Management - Practical Perspectives. Prentice-Hall, Inc.,
Englewnod Cliffs, New Jersey, 1973, p.3




Da definigao anterior podem ser destacados trés

aspectos:

Formas Impessoals dJde comunicagdo. Pode-se dizer gque se
refere ndo aoc fato de due 0 emissor nEo sabe & quem se
dirige; mas  &os multiplos receptores que captam a mensagem
ﬂDvam@ﬁtO da sua emissdo. Ent¥o se faz necessario gue de
acordo com esse publico receptor se estruture uma mensagem

que seja facilmente decodificada por todos os seuws membros.

Sobre o fato de ser condurxida por Iintermécio de milidia
paga, significa que utilizar-se-¥o meios impessoals para &
transmissdo da mensagem, isto dimplica em falta de controle

uma ver transmitida a mensagem.

Finalmente, embora os fatores acima apontados indiguem
a nio presenca do emissor, uma vezr gque a mensagem & emitida
sob patrocinio definido, o responsavel pelo seu conteddo e

seus possiveis resultados ¢ facilmente identificavel,

A partir das conéideragﬁes anteriores podemos dizer que
a elaboragio de uma pega de propaganda raquer uma estrutura
de trabalho totalmente integrada, € sobre a qual deve se ter
o maior controle possivel. A definigdo do objetivo & um dos
passos mais  importantes na suwa elaboragdo. E este 0 aspecto

que tratamos a seguir.



Dada a sua importancia, trataremos agui do objetivoe de
uma forma genérica, desde o ponteo de vista do anunciante ac
do consumidor. Este ponto é tratado da perspectiva funcional

no item referente & estrutura da propaganda.

Segundo & American Advertising Agencies™* "a propagandsa
& util;xada (como todas as outras ferramentas de Marketing)
para comtribuir na consecueHo dos objetivos de Marketing. A
industria reconhece que o objetivo da propaganda é atingir
objetivos especificos. E além disso recmnheaé gue diferentes
propagandas podem ter um numero de objetivos diferentes.”

For exemplo:
« Reforgar a percep¢do atual;
« encorajar o uso de um produto ou servigoj
. tdar destague a uma marca oOu empresa;
« mudar a percepco e imagem;

. anunciar novas caracteristicas e beneficios, etc.

31, A Consensus on PACT - Positioning Advertising Copy Testing - among Leading American
Advertising Agencies, {Jan,1982) p.il



Mohr== afirma que & comunicagxo nos canais de Marketing
se define como o processo pelo gual a informag®o persuasiva
& transmitida, decisBes participativas X0 alimentadas,
programas s3p coordenados, o poder @ exercido e o

compromisso @ & lealdade s¥o encorajadas.

Em termos finais, "a propaganda & uwtilizada para
aumentar as vendas e/ou 08 lucreos da empresa, tomando por
base o que seriam normalméente sem ela. Mais especificamente,
o propbosito da propaganda @ fazer gue o comprador reaja mals
favaoravelmente a&s ofertas da empresa. Frocura fazer isso
fornecendo informagles aos clientes, tentando modificar seus
interesses e fornecendo razbes para que prefiram os produtos

o

de determinada empresa.

Neste sentido a propaganda procura estabelecer um nilvel
de comunicagdo que esteja de acordo com o wuniverso do

pablico gque pretende atingir.

32, MOHR, Jakki & NEVIN, John R., Communication Strategies in Marketing Channels: A
theoretical Perspective in Journal of Marketing, Vol.36, (0ct.1990)
33. KOTLER, Philip. Marketing - Edigdo Compacta, S¥o Paulo,ftlas, 1980. Pg.410




MNa tentativa de encontrar a forma de estabelecer essa
comunicagio podemos nos referir ao que Jalio Ribeiro™®* chama
de matrizr Iideal. Este autor diz gue todos nés temos no
interior uma matriz ideal de nds mesmos. Fara alguns é o
poder (Hitler por ex.), para outros é o amor (Giacomo
Casanova), para outros @ o dinheiro (tio Fatinbhas), etc.
Varias %30 as matrizes: toda ver que o mundo  externo
apresenta uma situagdo que corresponda & matriz interna da
pessoa, ela experimenta grande prazer. Atras dessas

situaghes e desse prazer todos nds andamos.

Isto &, na medida gue uma determinada mensagem sSeja
condizente com essa matriz, a receptividade do consumidor
serd maior, poils ird de encontro ao prazer que ele pProcura

nas swas relagles com o mundo., nos objetivos que persegue.

Fodemos entdo dizer que o proposito da propaganda &
atingir o consumidor nessa matriz. Fara tal faz—se
necessario conhecer o consumidor na sua intimidade, nos seus

desejos e frustraglies, nas suas expectativas, etc.

Agqul a pesguisa de mercado, pfimﬁipa]m@nt@ as técnices
gue visam uma informag3o mais profunda sobre o consumidor
(entre elas as discussbes em grupo), desempenham um
importante papel para contribuir com a propaganda Nnos seus

objetivos.

34, RIBEIRD Jdlio..et al, Tudo o que Voc@ gueria saber cobre propaganda e ningués teve
pacigncia para explicar, Sdo Paulo, Atlas, 1983 pp.26-8




Em relagio & determinagio dos objetivos podemos citar

"

Stidsen™® guando diz gue. a idéia de que a propaganda é
algo que alguém fax para outrem, com um efeito

identificavel, permeia a malioria das tentativas para

2uplicar o processo por meio do gqual a propaganda funciona.'

Assim, 0s objetivos fixados na propaganda geralmente
delineiam o que o anunciante gostaria de fazer a0

consumidor, isto é como gostaria de afeté&~lo.

Ainda Stidsen®e® afirma que pode  ser  demonstrado
empiricamente que a comunicag3o (e a propaganda) n&o é& algo
gue alguéem far para outrem. Moral e operacionalmente, o ser
humano é uma entidade autfnoma gue se comunica com o mundo
am volta atribuindo sigrnificados e import3ncia a dados

selecionados desse mundo.

Stidesen™” enfatiza gue, & importante notar o fato de
gque a propaganda parece estar sendo usada pelos consumidores
para propéositos que tém pouco ou nada & ver com & compra de

produtos e servigos.

frd

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

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

{Jan.1970), p.48
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De acordo com este autor, é pouco conhecido, do ponto
de vista cientifico, sobre a forma na qual as pessoas
utilizam & propaganda, parece ser que mera presenga de
inumeras mensagens de propaganda necessariamente modifica
tanto favoravel  qguanto desfavordvelmente lu] ambiente

individual do consumidor de uma forma significativa.

Fortanto podemos considerar que, de um ponto de vista
geral, a determinagin dos objetivos pode variar o resultado
da propaganda, principalmente guando estes sdo determinados
pelé anunciante como parte de um sistema de comunicagdo de

sentido Gnico, sem considerar os Jeitmotiv do consumidor.

4~ Estrutura da Propaganda.

BASE DA PROPAGANDA

- do de — — da
Mercado Propag. .| Propag.
‘ Produc.
Processo
do  p=> => > da
Comunicac. ' Propag.
Analise Apregent.
—| do — " da
Produto Propag.

PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DA MENSAGEM

Figura No.I - Fonte: Bolen, Hilliam, H., Advertising, 2a.ed., John Wilwy & Sons, New York,

1985, p.138
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0 desenvolvimento da mensagem da propaganda comega com
uma base sélida de informagles sobre o© ambiente do objeto

{(produto, servigo ou empresa) que se pretende comunicar.

Esta informagiio consiste na compreensdio do processo de
comunicagdo decorrente de uma completa analise do produto e
do mercado, que tem comea  fim o desenvolvimento de
estratégias & objetivos cde propaganda corretamente

definidos.

Como pode ser observado na figura 1 deste caplitulo, o
processo de desenvolvimento de uma mensagem de propaganda
obedece uma série de passeos gue levam até a obtengdo da pega

eam si.
Bolen™® define estas etapas da seguinte maneira:

i. 0 processo  de  comunicagdo €  derFinido cohm o
jntercambjm‘de_jdéjas atravész oe qualguer melo efetivo. Esta
questdo ja4 fol abordada no capitulo anterior e pode-se
ressal tar agqui., o fato de gque o desenvalvimento de uma
propaganda efetiva dependerd do bom entendimento do
funcionamento do prméeﬁﬁo de comunicagio na realidade em que

o produto estd inserido.

38, BOLEN, William, H., Advertising, 2a.ed., John Wilwy & Sons, New York, 1985, p.138-233
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ii. Anadlize oo Mercador: Quantos consumidores potenciais
existem?, para desenvolver uma camparihia  ou pega  de
propaganda bem sucedida, & necessdrio aprender tanto gquanto
possivel sobre o mercado. Isto &, precisam-se de informaqles
do mercado como um  todo sobre o produto ou servigo a ser
anunciado, do papel da concorréncia naguele mercado, e da
avaliag&q cdo  anunciante sobre as caracteristices desse

mercado.

iii. Andalizezx do Produte: 0 gque deveria ser anunciado
ao mercado?, A andlise do produto avalia este, identificando
simbolos, embalagem e caracteristicas filsicas. 0 resultado
final dessa andlise & um anunciante melhor informado sobre
seu produto. Tais anidlises podem ajudar também no

aperfeigoamento do produto.

iv. Estrategia de Propaganda: completada a base do
conhecimento através da andlise do mercado e do produto, o
anunciante estard numa melhor posigdo para desenvolver a
estratégia de comunicagdo que ditard a linha da propaganda

da firma.

g

y
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Qual deve ser a estratégia?™, A resposta para a questdo
depende natuwralmente de cada situacdo especifica. Mas uma
estratégia geral inclul pensar a propaganda em termos de
mercado total versus mercado segmentado, demanda basica
versus demanda seletiva, ativar a demanda ou reprimi-la, e

propaganda comercial versus institucional.

v. Objetivos da Propaganda: nas palavras de Bolen™%, um
objetivo & definido como "algo para o qgqual o esforgo é
direcionado: uma mira, uma meta." Qualquer organizaclo deve
ter objetivos que determinem a base para & a¢Xo. EBEm
propaganda, uma  campanha ouw pega bem desenvolvida tem suas
metas e objetivos. Bons objetivos servem ao anunciante como
guia para o bom desenvolvimento de uma pega ouw campanha.
Estes fornecem a estrutura para a tomada de decisbes, também

fornecem as metas que podem ser usadas para avaliar os

resul tados atuais de uma pega ou campanha.

Os objetivos de  uma propaganda geralmente ¥ ]
classiflicados dentro de duas categorias: objetivos de agdo

direta (vendas) e de agdo indireta (comunicagdo).

39, BOLEN, William, H., Advertising, 2a.ed., John Wilwy & Sons, New York, 1983, p.lél
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Os objetivos de  a¢xo direta sXo mais facilmente
menstiraveis em termos de resultados ~aumento das vendas,
mais pessoas wperimentam o produto pela primeira vez, etc.
Estes eventos podem ser todos consequencia da propaganda
gue fol desenvolvida como resultado de objetivos de agdo

direta.

Mas o que acontece com & imagem & & moudanga de
habitoafg A propaganda  com estes objetivos estd mais
preccupada em  comunicar uma idéia que pode resultar no
aumento das vendas no longo prazo. Assim, na malioria dos
casos, efeitos imediatos n3p podem ser atribuidos a tais

propagandas.

Em outras palavras, a avaliagdo de um processo para uma
propaganda de agdo indireta & muito mais subjetiva que no
caso de esforgos orientados as vendas ou propagandas de agdo

direta.

Dependendo dos planos da estratégia de Marketiﬁg‘que a
empresa determine, varios objetivos podem ser definidos:
obhjetivos de agido direta, de aé%o indireta ou alguma
combinagXo desses dois. determinada pelas necessidades da

EMPIESaE .

ey



Bolen

4D

apresenta ainda onre objeltivos de

propaganda

mais comumente uwsados, que podem ser empregados tanto de

forma individual quanto em alguma combinag¢do.

Estes s&0:

1. Indugdio & experimentagdo;

2. Uso intensivo;

2. Manter a preferénciaj

4i Confivrmar/reforgar a imagem;

3. Mudanga de habitos;

6. Aceitagdo da linha de produtos:

7. (Quebrar o gelo ~* serve comg introducio ao

vendedor

B. Criar imagem;

9. Gerar lideres de vendas;

10. Aumeniar a conscigncia sobre uma situagdo, produto

ou EMPraSa )

11. Aumentar as vendas.

Técnicas como a discussdo &M Qrupo S0 agui
ey tremamente Gteis na medigdo dos objetivos de uma

determinada pega de propaganda antes de seu

definitivo.

40, BOLEN, William, H.,

langamento

dvertising, 2a.ed., John Wilwy & Sons, New York, 1983, p.lét



vi. A Efetividade da Propaganda: finalmente, dentro dos
componentes da estrutura da propaganda, podemos nos referir
a relag¥o que se estabelece entre a propaganda e o
consumidor como determinante da efetividade final da mesma.
Mackenzie** reforga essa afirmagdo citando a definigio que
Lutz faz sobre a atitude em relago & propaganda, e que dizx:
“E a predisposigdo para responder de uma forma favordvel,
ouw n¥o, ao estimulo originado a partir de uma exposigio a
Limea paga publicitéria &m particular, rnum momento

determinado."

Fortanto wum  sistema de controle sobre a efetividade da
mesma fazr-se necessario. Agui uma ve: mais a pesquisa de
mercado marca prescenga enquanto  ferramenta que auxilia na

medigdn de efetividade de pegas de propaganda.

41, MacKENIIE, Scott B, ...et al. The Role of Attitude Toward the Ad as a MWediator of
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of Marketing Research, Vol X{III,
{May 1984}, pp 130-43

42, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising




- Aspectos. aue. deven ser Conslderedos. o Blaborar wuna Peea

de Comunicacdo.

Tendo o consumidor como centro da atencdo no processo
de elaboragio de uma propaganda, a campanha serd efetiva se

considerados os seguintes aspectos enunciados por Stidsene®®:

- Dar ao receptor o significado mais eficiente possivel
através do meio de disseminagdo disponivel, para que este

receba os dados requeridos:

- Dar & mensagem o melhor significado possivel para que
o anunciante possa dizer o gue ele guer dizer exatamente, e
para que o consumidor receba o que ele pode e deveria

receber (carateristicas psicolédgicas);

-~ Desenhar a melhor estrutura acoplada & outros
elementos do sistema de comunicag3o, tante do  anunciante

quanto do consumidor;

~ Finalmente, desenvolver uma comunicagio estratégica,

ética e legal.

Process in Journal of Marketing, Vol.34 (Jan.1970}, p.52




Tamben, como j& se apontouw no capitulo referente &
comuniéagém, deve~se reconhecer que a formagdo complexa das
necessidades, enpgiies , valores e conhecimento e
fundamentam o comportamento da escolha n&o é transferivel ou
comunicavel como tal. As pessoas devem gerar informagles e
sentimentos pelo processamento de dados reals no contexto da

Sua propria experiéncia.

DQ uma  forma mais especifica, podemos nos referir a
Aaker*™® guando enuncia os fatores que aumentam ou reduzem a
irritagdo numa pega da comunicagio. Este autor argumenta que
quanto mais © consumidor gosta da propagande mals gosta do
produto. A idéia central & gque a reaglo da audiéncia para um

determinado comercial pode ser generalizada para a marca.

Forem, pode ser argumentado que a percepgio dgue gera a
atitude para a propaganda pode ser afetada pela disposigao
ow  humor da audiéncia, a atengdo e a quantidade de

informagio processada.

Aaker*® afirma que had uma quantidade substancial de
suporte emplrico que sugere que comercials irritantes s3o

sempre menos efetivos.

43, ARKER, David R, & Bruzzone Donald E., Causes of Irritation in Advertising in Journal of
Harketing, Vol.49 (Spring 1985), pp.47-37
44, AAKER, David A, {Idem). pg.49



Segundo este autor os fatores gue aumentam & irritagdo

numa propaganda s3dos

- A mostra explicita da embalagem, dos componentes, do
uso  ouw do efeito de produtos  sensiveis (ex. toalhas

sanit&rias);

~~~~~ Situaghes  inventadas, falsas, incriveis @/ ou

superdramatizadas;

-~ Quando & pessca € menosprezada com  respeito a

aparéncia, conhecimento ou satisfago;

- Quando uma relagdo proxima como mdEe-filho, esposo-

esposa, de amigos, etoc. parece ser ameagadas

- Guando h& demonstragio detalhada do desconforto

fisico;

- Auando tensdo desconfortavel é gerada por argumentos

por um cardter antagdnico ouw por atividade;

- Quando uma pessca desagradavel ou antipatica é

apresentadas

- QAuandg se incluem cenas sugestivasg

- Quando o elenco é pobre ou a produgio do comercial &

mal realizeda.

a5



Neste ponto as discusstes em grupo se prestam Ccomo uma
valiosa ferramenta, J& gue muitas vezes o criador de uma
propaganda, em fungdo da sua relagdo particular com o mundo,
pode inconscientemente desenvolver formas de comunicagdo que
agridem o consumidor. Tal informag3o pode ser facilmente

detectada por meio das discussBes em grupo.

Ainda Aeker?*® revela os fatores que podem contribulr ao
desempenho efetivo de uma peca de comunicagdo, através da
redugHn da irritagdo, & saber:

- e um bom elenco @ a historia combinam para gerar
credibilidade com cenas e personagens simpaticos;

~ Humor positivo, leve e descontraido & gerado pela
misica & linha da histdriag

- Falavras e frases ‘como amor, cuidado e beleza podem
ajudar a estabelecer um humor positivos

- Lim estado cle humor que resal ta relagles
interpessoalis positivas &€ estabelecido pelos personagens e
o roteiro;

- Um personagem apropriado e idéneo & utilizado,

- 0 comercial é divertido,

~- 0 comercial & informativo.

45,RAKER, David A. & Bruzzone Donald E., Causes of Irritation in Advertising in Journal of
Marketing, Yol.49 {Spring 1983}, pg.49



Usar um modelo que reduza a irriteago &  importante
porque embora a propaganda irritante possa ser bem sucedida,
0 sucesso  parece acontecer apesar da ilrritagiio e ndo por
causa dela. A irritagHo gerada por um comercial ainda tem
efeitos negativos que de uma forma agregada podem contribuir

para reduzir a credibilidade da propaganda como um todo.?®

Fortanto, pelo fato que a informagdo é necessariamente
enviada e recebida por pessoas, como dados fisicos,
Stidsen*” nos alerta para uma quest3o importante face ao
pesquisador de mercado: o importante NAC ¢ saber o que a
propaganda faz com as pessoas, mas 0 que as pesscas fazem
com a propaganda. Ja que muitas veres se negligencia o papel
ativo & indispensével realizado pelos consumidores enguanto

ponte entre a mensagem @ & agio.

na_de Comunicagsio

Stidsen?® revela que se o0 processo de propaganda fosse
pensado como  um fendmeno de comunicago bumana, desenhado,
gerenciado e operado para vantagem mGtua de vendedores e
compradores, tal ver seria necéssérim dedicar maiores

esforgos ai

46.AAKER, David A. (Idem). pg.30

47, STIDSEN, Pent. Some Thoughts on the Advertising Process in Jourpal of Marketing, Vol.34
{Jan, 1970}, p. 48

48, STIDSEN, Bent. {idea). p.47




i aumentar a gualidade e proteger & legitimidade da

propaganda como uma fonte de informagdo;

{1. desenvolver programas de propaganda como se fossem
sistemas de informagdo ﬁue objetivem possibilitar o
consumidor a substituir nelas as fontes de informaglo
necessariasu Afetando & informag3o no sentido de onde e

guando tal informagio serve aos seuws propositos;

Iifi. Medir a efetividade da propaganda como se mede a
efetividade de um sistema de comunicagdo. OQuer dizer,
procurar medir & efeltividade n¥o sé pelo numero de decisbes
feitas por todos os consumidores, mas também pelas
contribuicles que & propaganda fazr para a profundidade

dessas decisbes;

Iv. Criar ou modificar a forma como a propaganda é
disseminada, para melhorar gualitativa e guantitativamente
as possibilidades de comunicagio, objetivando enriquecer a

experiéncia comunicativa ao invés de ser tHo determinante.



Ainda segundo Stidsen??” estas sH0 somente umas poucas
implicagtes de pensar sobre a propaganda, a partir um ponto
de vista do interesse mitue entre consumidores &
anunciantes. O ponto principal € saber se os anunciantes
escolhem pensar neles mesmos e nos consumidores como membros
de uma mesma organizagdo - como individuos com um objetivo
em comum -~ entio o problema da efetividade da propaganda

seria diferente.

Somente a disposicio de uma determinada empresa, cuja
preaocupacdo por gerar um sistema de informagido envolvendo
algumas concepebes das necessidades dos usuwédrios, permitiria

a ambos — anunciante e wsuwario — ir onde eles querem ir.

Em fim., uma propaganda para ter sucesso precisa atuar

sobre:

. 0O olhar e o ouvido -> tem que ser recebida,
.« na mente -» tem que ser compreendida,
. N0 Ccoragio -> tem que impresionar e

o}

gerar resposta.

49, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34

{Jan. 1970}, p.47
50, MacKENIIE, Scott B, ...et al. The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of

Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of Harketing Research, Vol KA1,
{Hay 1986}, pp 130-43




No estagio de desenvolvimento da estratégia quer-—se
saber o que aproximard o consumidor: no desenvolvimento
criativo, como & ideia da propaganda os envolver&; no pré-—
teste, quio profundamente a exposig¥o de um individuo gera
tal resposta; e no tracking qudo envolvido o consumidor estd
ne momento e o que podemos fazer para aumentar o nivel de

influéncia.®™*

Como HMall®®  aponta, respondentes também s3o pessoas
respondemn diferentemente do pretendido, diferentemente um do

outro e diferentemente através do tempo & mesma campanha.

Como pudimos observar até agui, ¢ grande importé&ncia o
wso de métodos formals para  entender o processo de
comunicagHo @ o funcionamento da propaganda. No entanto,
asegundo Stidsen®™, sabe-se que ainda gquando h& consciéncia
de gue uma campanha em particular foi efetiva, os decisores
e criativos s3o freguentemente levados pela intuiglo a
concluir porgue aguela propaganda  fol efeltiva,* e nido a
procurar atraves de ferramentas adequadas & metodoldgicas as

razties do sucesso.

31, HALL, Mike. Using Advertising Frameworks, Gilmour Hall/DRS paper for 1991 MRS Conferepce -
London, Admap, {(Harch 1992}, p.b

52, HALL, Mike. (idem)

53, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.34
{dan, 1970}, p.47

54, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vel.Jd
{Jan, 1970}, p.32




Em fim, de acordo com o0s pontos tratados o @ gue
pretendemos @ défiﬁir como as discusslies em grupo contribuem
para a determinagso cles elementos cles leveam &L
desenvolvimento de pegas de propaganda que estem mais de
acordo com 0% objetivos de comunicagao do emissor 8 com as

necessidade de informag#o do receptor.

E este aspecto gue trataremos no seguinte capltulo: as
discusstes em grupo e a sua utilizaglo no pré-teste de

COMErCLAS .



Capitulo III - PESQUISA DE MERCADO E DISCUSSOES

EM GRUPO.

Indo do geral ao particular, tratamos até aqui do
processo da comunicacdo enguanto marco tedrico que ajuda a
compreender melbor o funcionamento da propaganda. Enseqguida
foi abordado o tema da propaganda & sua estrutuwra, a fim de

delimitar melhor o  campo onde  as discusstes em grupo se

aplicam, para efeitos deste trabalho.

Neste capitulo e%tudamm% a pesquisa de mercado desde um
ponto de vista genérico., distinguindo entre & pesquisa
quantitativa e gqualitativa. 8Sendo que & nesta Ultima que
encontramos o arcabougo tedrico onde estd inserida a téonica

das discussBes em grupo.

E na parte referente as discussles em grupo  onde
aprofundamos em termos de metodologia e confrontamos com a
teoria os resultados obtidos nas entrevistas realizadas com
profissionais responsavels pela Area de pesquisa nas

agéncias de propaganda visitadas.



1~ A Pasauisa de Marcado.

De acordo com Selbert®® a pesquisa de mercado n&o
axiste ou funciona efetivamente num vazio, como &lgo
separado do gerenciamento de Marketing. Esta & inseparéavel e
integrada com a ampla gama de problemas de Marketing que
existen na maioria das companbias gue  tem um  produto ow

servieo para vender.,

Tato é t&o verdadeiro que estes problemas comuns a area
de Marketing formam a base de todas as atividades relativas

ao campo mercadoldgico.

Embora os problemas de Marketing sejam bastante
variados, estes podem ser agrupados am  wn  namero

relativamente pequeno de categorias.

Gelbhert®® enfocando 0% problemas de Marketing
classifica~os da seguinte maneira: No gue Cconcerne a escala,
como problemas de pequena e grande magnitude. Em relagldo a
hase de tempo, separa agueles de curto praso que reguerem

respostas ou decisfBes imediatas, dagueles de longo praso.

Alnda, segundo este autor, os  problenas podem sar
classificados também em termos funcioneis, distinguindo

entre problemas de vendas, propaganda ou produto.

55, SELBERT, Joseph & Wills, Borden., HMarketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth,
England, 1970, p.i3
36, SELHERT, Joseph, (ldem}. p.l14




A pesquisa  de mercado @ ento um instrumento gque ajuda
ao homem de Marketing a encontrar respostas para a solugdo

dos problemas acima indicados.

De um ponto de vista mais especifico € de acordo com ©

seu objetivo, a pesquisa mercadolégica pode ser dividida em:

i. Fesquisa de oportunidade de vendas, que abrange
pesquisa de prodgto e pesquisa de mercado.

1. Pesquisa de essforgo de vendas, que compreenda
pesgquisa  de organizagdo de vendas, de vias de

distribuigido e de propaganda,™?

Cabe incluir dentro da pesquisa de oportunidades de
venda o8 trés tipos de raz@es enunciadas por Alreck &
Bettle™?, gque funcionam como motivadores do trabalbho de
pesquisa, visando obter informaghes gque  auxiliem no
decernimento de meios para:

» Anfluenciar ou persuadir um pablicos

o Criar ouw modificar algldm produto ou servigo para um

publico particular, e/o0u

. entender ouw prever o comportamento humano.

57. BOYD Jr., Harper 4. & WESTFALL, Ralph. Pesquisa Mercadolépica: Teuto e Casos, 4a. ed., Rio
de Janeiro, FBV, 1979, pp.6-24

58, ALRECK, Pamela L. & SETTLE, Robert B, The Survey Research Handbook, Homewood, I1l.:Richard
B, Irwin, 1985, p.3 '
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Fara efeitos deste trabalbo abordaremns & pesguisa
engquanto instrumento para resolver problemas de propaganda a
curto prazo. Onde o objetivo e 5 gbtenglo de informaghes que

contribuam para influenciar ou persuadir um pablico.

Este assunto & tratado agui de forma superficial, com o
anico intuito de poder diferenciar a linha de pensamento

onde estd inserido nosso objeto de estudo.

Calder®? afirma que & categorizagdo do conhecimento
come cientifico ow empirico tem fortes implicagBes para a
divisdo entre pescguisa  de Marketing guantitativa =)
gualitativa. A pesguisa gquantitativa é comumente assoclada,

aa menos de forma implicita, com o dominio da ciéncia*.

Segundo este autor atualmente podem ser identificadas
duas abordagens na pesguisa guantitativa, abordagens qgue.
dependendo da profundidade pretendida se complementam. 530

estas:

59. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal
ot Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.3533

. Ciéncia, segundo Calder, se define como uma forma particular de tentar entender o mundo
real, E o processe de conceptualizagdo, que procura representar o mundo real através de modelos
simplificados de forma tal que permitam entender seu funcionamento.
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2el- Abhordagem descriptiva: fornece relagdo numérica

relevante para o cotidiano, para as chamadas estruturas de

primelro graunt® o Analis demograficas &0 um  exemplo

destas. Este tipo de pesquisa em si mesme conduz mais a um
caonhecimento do cotidiano do que A Lima xplicag3o

cientifica.

2.2 Abordagen Cientificar: implica no uso de estrutuwras

de ﬁegqndo grau*** e hipbdteses causais que estio sujelitas
aons metodos cientificos. A pesquisa  guantitativa de
Marketing, nesta abordagem cientifica, em suma, aspira
retratar o conhecimento desde a perspectiva da fileosofia da

Clégncia.

Ao analisar as definigles de pesquisa mercadoldgica,
geralmente nos deparamos com uma visdo gque va de encontro as

abordagens acima descritas, vejamos:

1%, Na perspectiva deste autor, as estruturas de primeiro grau sdo de origem externo ao
desenvolvimento da teoria, e esta origes & o mundo do pensamento cotidianc e da experiencia. £ o aundo
empirico. Estas estruturas sdo compostas dos termos e linqua popular que as pesscas usam para dar
significado a0 mundo na suas relagles cotidianas. Estas nos permitem interpretar o mundo real pelo uso
de idéias simplificadas. Em suma, estas sdo baseadas na coopstrugdo social da realidade e sdo dadas as
pesspas como consequéncia do processo de socializagdo na cultura em que estem inseridas.

111, As estruturas de segundo grau, sequndo Calder, s¥o aquelas que estdo sujeitas a uma
verificago wmais critica e rigorosa do que as estruturas de primeiro grau decorrentes do mundo
empirico, Estas implicam numa maior abstragdo e sdo sujeitas ao método cientifico.



Begundo a American Marketing Association, "Fesguisa
mercadologica ¢ a coleta, registro e andlise sistematico da
dados sobre problemas relacionados & comerclalizagio de bens

e servigos,'"®¥

J& para Green & Tull®*, "Fesguisa mercadoldgica é a
coleta sistematica e objetiva de dados para analise de
informagHo relevante, & fim de identificar a solugdo de

qualqugr problema na area de Marketing."

Nea concepgHo de Boyd & Wetsfal le® "Fesquisa
mercadologica é a coleta, registro e andlise de todos os
fatos referentes aos problemas relacionados & transferdncia

e venda de mercadoria e servigos do produtor ao consumidor.”

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

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

45, BOYD Jr., Harper W. % WETSFALL, Ralph., Pesquisa Mercadolfaica: Textos e Casps, 4a. ed.,

Rin de Janeiro, FGBY, 1979. p.4




Vale ressaltar gque Kres

e, ma sua  definigqo mais
recente, de 1982, apresenta uma vis3o diferente desta area

dao conhecimento, dando uma abordagem mals abrangente. Fara

este autor, "FPesquisa mercadologica & a investigagHo
sistematica das atividades de Marketing que procura
descobrir novas informacles e relagtes, assim Ccomo

desenvolver e verificar o conhecimento existente. D uma
forma mais simples, sua principal fung¥o & prover informagdo
para a tomada de decistes e para o desenvolvimento de novo

conhecimento em Marketing."

De uma forma geral pode-se observar nas definigbes de
pesquisa de marcacdo apontadas, uma  transiglo entre a
importancia da objetividade e precis3o na coleta, registro e
andlise dos dados - que implicitamente condur de forma
petrita as relagbes numéricas - para Lma abordagem malis
abrangente, wuma abordagem que fala mais amplamente da
obteng3o de informagio que auxilie na tomada de decistes.
Sem referir-se & pesquisa ow as informagbes obtidas como

sendo somente quantitativas.

64, KRESS, Beorge., Marketing Research, 2. ed. Reston, Va., Reston, 1982. p.4

Ly
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e @ FPosauiss Qualitativa,

Fara efeitos deste trabalho, dada a bibliografia
consul tada e  as entrevistas realiradas com profissionals da
area, a técnica discussfies em grupo é abordada em muitas

situacles como sintnimo de pesquisa gqualitativa.

Vale deixar claro gue andlise gualitativas podem ser
realizadas a partir de pesquisas quantitativas reswltantes
da aplicagdo de gquestiond&rio estrutuwrado, onde se incluam

perguntas abertas*.

Deshpande®® afirma gue em contraste com as abordagens
guantitativas, a metodologia gualitativa assume gue bé
alguns valores a serem analisados, relativos a perspectivas

internas e externas do comportamento humano.

1. Entende-se por “perguntas abertas” aguelas onde o entrevistado pode livremente emitir
opinijo sobre 0 assunto em questdo. "Perguntas fechadas” s¥o aguelas onde o entrevistado tém a sua
cportunidade de respota restrita as alternativas determinadas no gquestiondrio,

48. DESHPANDE, Rohit,,Paradigss Lost: 0On Theory amd Method in Research in Marketing, in
dJournal of Marketing, V1.47, (Fall 1983) pp.106




Esta metodologia vée o comportamento humano - 0 que as
pessoas dizem .e fazem - como produto da interpretacio do
mundo gque elas tém. A tarefa & captar este processo de
interpretagio. Fazer isto requer, seqgundo Deshpande®®, o que
Weber chamow Verstehen, "entendimento empdtico ouw habilidade
para reproduzir em si  mesmno  0s ssent:ime::\ntcn«s,l motivos e
pensamentos que estio por trds das aghbes dos outros.” Assim
o procedimento qualitativo & principalmente indutivo mais

que dedutivo.

A este respeito Zaltman”® coloca gue o processo  da
logica indutiva, ow seja, que & partir de fatos particulares
se tire uma conclusdo genérica, inclui a integragdo das
avaliagtes finals de um determinado teste no estado atual da
teoria. Este autor reyéla aque a concelitualizagdo cientifica
deveria funcionar também no sentido inverso, isto &, 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

relagles incorporadas na tedria cientifica.

&9. DESHPANDE, Rohit., Idem p.107
70. IALTHAN, Gerald., PINSON, Christian R.A. & ANGELMAR Reinhard., Metatheory and Consumer
Research. Holt, Repehart and Winston, Inc. New York, 1973, p.18

A



Ainda Zaltman”* diz que tals MUdanCas nos conceitos e
teorias atuwais estariam garantidas pelos dados decorrentes
da pesquisa, e teriam como consequéncia o aprimoramento da
estrutura tedrica gque visa conhecer o comportamento do

consumidor desde uma perspectiva mais intima.

Calder”=, de uma forma malis abrangente, revela gue a
pesguisa qualitativa de Marketing n&o pode ser restrita a
definig&o literal de "fazer pesqguisa sem nUmeros". Diferente
do caso da pesquisa quantitativa, a relagdo da pesguisa
gualitativa com & dicotomia do conbhecimento cientifico e
empirico, & muito ambigua. Esta confusdc, sequndo este
autar, condu: a trés abordagens agrupadas sob o titwlo de

"FPesquisa Qualitativa de Marketing".

Cada uma representa uma vers3o diferente da relag¥o
entre pesquisa gualitativa £ & divis3o entre conhecimento

cientifico e emplrico.

As primeiras duas abordagens visam o conhecimento que
estd na fronteira entre o cientifico e 0 emplrico, enquanto
gque a terceira abordagem claramente visa oo conhecimento

emplrico.

71. IALTHAN, Berald., Iden
72. CALDER, Bobby J., Forus Group and the Nature of Bualitative Marketing Research,in Journal

of Marketing Research, Vol.XIV, {Aug.1977) pp.335




A
Ainda segundo Calder”™, estas abordagens podem ser
agrupadas em treés categorias basicas:
» Exploratoriag
« Clinica, e
. Fenomenoldgica.

3.1 — Abordagem expiaratdria: este tipo de abordagem

pode tomar uma de duas diferentes formas:

i. Os pesguisadores podem estar interessados em fazer
simplesmente um teste piloto para antecipar certos aspectos
operacionais numa pesquisa gquantitativa. Neste caso as
reunifes de grupo sXo conduzidas de acordo com esses

objetivos.

IlI. Alternativamente, o0s pesguisadores podem ter um

objetivo de usar a pesqguisa qualitativa para gerar ou

selecionar idéias e hipdteses tedbricas, que pretendem
verificar posteriormente com uma pesquisa quantitativa.
Fara este proposito as discusstes de grupo s3o

usualmente menos estruturadas, permitindo aos participantes

falarem mais livremente uns com os outros.

]
73, CALDER, Babby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Jourpal

of Marketing Research, Vol.XIV, {Aug.1977) pp.357




Nesta linha, Cox”* apresenta dois tipos de estudos de
discussdes em grupo. 0 primeiro, nada mais & do que uma
sessdo de perguntas e respostas, o moderador do grupo faz as
perguntas e os integrantes do grupo d¥o as respostas de

forma verbal ow escrita.

0 segundo  tipo enunciado por este autor ¢ a discuss8o
em grupo onde os participantes s3o conduzideos através de uma
di#cussao aberta e profunda pelo moderador. Agui o objetivo
do moderador é centrar a discussdo num obieto relevante de
uma forma n¥o direcionada especificamente. Tails discussfes
podem ser usadas para desenvolver hipoteses no estagio de

planejamento do processo de pesquisa.

Em  suma & abordagem exploratdria da pescuilsa
qualitativa visa o conhecimento pré-cientifico. E ©o meio
para o conhecimento cientifico. Esta abordagem poderia ser
adotada para comparar as plicagles cientificas com as

empiricas.

3.2 - Abordagem Clinica: Calder”® revela gue enguanto
" a abordagem exploratéria visa gerar estruturas cientificas a

partir do pensamento empirico, esta segunda abordagem

tenta condurir a pesquisa gualitativa com uma perspectiva/

cientifica.

74, CO0X, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, John., Applications of Focus Group
Interview in Marketing, in Journal of Marketing, Vol.40 (Jan 1978) pp.77-60

75, CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Gualitative Barketing Research,in Journal
of Harketing Research, Vol.XIV, {Aug.1977} pp.357-8

.;,



Com esta abordagem os métodos gualitativos s3o vistos
como uma alternativa aos métodos cientificos gquantitativos.
Em Marketing, esta abordagem reflete mais claramente a
perspectiva da psicologia clinica, a qual tem influenciado

profundamente a pesguisa gualitativa de Marketing.

Duas premisas sobressaem na abordagem clinica:

I. As construgtes clo pensamento empirico =9z (]
freguentemente mal interpretadas como explicaghes do
comportamento. As “plicagles que £ pPEsSs0as podem

verbalicar, através das guais elas podem descrever—se a si
MESMAS 4 frequentemente escondem as causas reals do

comportamento.

Il. A segunda premissa emerge diretamente da primeira,
@m que a causa real do comportamento pode ser detectada
através da sensibilidade e o Jjulgamento clinico de um

analista especialmente treinado.



o]

A abordagem clipjca procura  farzer uso do conhecimento

cientifico, servindo COomD  uma ponte para o método
guantitativo de analise. A abordagem clinica tem sido
assumida amplamente sob (o] nome de "pesquisa em
profundidade” . Talver a definigldo mais indicada para a
presente abordagem clinica seja & descrigdo de
"Profundidade" feita por Goldman7®: 2 termo profundidade
Inmplica em procurar informagdes que estejam num nivel mals
prmfunjm do qgque agquele gie ze consegue atingir numa relagdo

Interpessoal.

Ainda segundo Calder”” a discussdo em Qrupno &  uma
fonte gualitativa para o julgamento clinico. A entrevista em
profundidade nas reunifies de grupo nHo pretende ser um
método cientifico. E meramente um artificio para obter o

tipo de informa¢gHo Gtil ao julgamento clinico,

0 titulo cientifico dado & abordsagem clinica n¥o & por
causa do método. mas pelo presumido conhecimento cientifico
do analista. Este conhecimento serve come base ao julgamento
clinico e presumivelmente lhe confere LUma maior

cientificidade. Explicagbes desenvolvidas desta maneira

podem ser melhor descritas como guase-cientificas.

Te, GOLDMAN, A. E. The Broup Deep Interview, in Journal _of Harketing, Vol.26, (Jul.1942)

Rp.b4
77. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal
of Harketing Research, VYol,XIV, {Aug.1977) pp.357-8
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3.3 = Abordagem Fenomenoldgica: Esta abordagem da
pesquisa qualitativa € resumida sucintamente em Axelrod,
citado ém Calder”®, que define discussSo em grupo como a
oportunidade para conbecer a intimidade do consumidor, bem
como a oportunidade gue o cliente de pesqguisa tem para
colocar-se na posigdo do consumidor e ser capaz de ver seu

produto ou categoria de produto desde a perspectiva deste.

Esta defini¢Mo tem uma forte implicagl3o para apreciar a
natureza da pesquisa qualitativa, ) asomen te sera
compreendida em  termos da divisdo do conhecimento entre

cientifico e empirico.

A ildéia central da fenomenologia socioldgica deriva dos
trrabalhos do filédsofo e socidlogo Alfred SBchutz, gue s3oO
citados por Calder?? ao definir esta area de estudo. Em
filosofia, o estudo da fenomenologia esté preccupado com a
representagdo do conhecimento como experi®ncia consciente.

Schutz chama esta experiéncia de intersubjetividade.

78. CALDER, Bobby J., Focus Broup and the Nature of Bualitative Harketing Research,in Jpurnal
of Harketing Research, Vol.XIV, (Aug.l1977) pp.359

79. CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Bualitative Marketing Research,in Journal
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.358




A intersubjetividade se  refere essencialmente ag
concepglBes  do SENso  comum e as explicagtes COMUnS
compartilhadas por um grupo social. Isto seria & atitude
natural em relago ao mundo empirico. gue segundo Husserl,
citado em Calder¥e, e: a postura mental que uma pessoa
adota espontaneamente na sua rotina Jdidria, na baze da sua
jnterpreta;&o do o mundo como um todo, NS FEeUus varios
aspectos. 0 mundo agui & o mundo da atitude natural, onde as
coisas_ vigtem para serem usadas ou  usuwfruideas, ndo lhes

sendo atribuido nenhum valor. Elas s3o uma dadiva.

A este respeito Calder®? conclul que o individuo adota
uma atitude natural desde o nascimento., aceitando o
conhecimento empirico gque adguire durante a sua formag3o, e

funcionando nos termos deste conhecimento.

A objetividade aparente do conhecimento emplrico
depende da atitude natural. For sua vez, a atitude natural,
na concepgio de Schutz, citado por Calder®®, depende da
suposicdo que um individuo faz, de que os outros vém o mundo
da mesma maneira que ele. Assim, a atitude natural & baseada

no pressuposto das perspectivas recliprocas.

A intersubjetividade & ent3o definida socialmente e nXo

individualmente.

B0, CALDER, Bobby J., {(ides), p.338
g1. CRLDER, Bobby J., Focus Group and the Hature of Qualltatlve Marketing Research,in Journpal

of Marketing Research, Vol.XIVY, {Aug.i977), p. 459
82, CALDER, Bobby J., (ldem}.
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Calder"™ retoma as palavras de Schutz para afirmar gue,
como cada individuo nasce numa situagio biografica Unica,
NEo héa duas pessoas que percebam o mundo  da mesma forma.
Fara o conhecimento empirico ser Qtil e sua objetividade
parecer confiavel, & necessario que este seja compartilbado
pela maior parte dos agentes soclais. E n¥o somente ser
conpartilhado em alguma extensdo por todos os  agentes
sociais, mas ser compartilbado de forma progressiva & medida

que as relagles interpessoais sejam mais proximas.

Desta forma, para qualguer individuo, a
intersubjetividade surge a partir do contato com SEUS

semelhantes.

Assim, de acordo com o exposto podemos concluir gue a
intersubjetividade & relativa: diferentes grupos sociails
diferirdo na sua intersubjetividade particular na medida gque
eles tém menos contato entre si e  C&m uma ﬁociaiimagao
diferenciada. A intersubjetividade ser&d maior dentro dos

grupos primarios & menor nos grandes grupos.

A pesquisa, na abordagem fenomenclogica, =]
caracterizada por wum periodo de intensa interagdo entre os
participantes do grupo, as pessoas revelam nas suas proprias
palavras a sua visdo de mundo, ou parte dela ou alguns

outros aspectos sobre si mesmas.

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



0 objetivo da abordagem fenam@nmlmgica para a pesquisa
qualitativa de Markgting @ idéntica A abordagem
fenomenologica da sociologia. Ambas procuram  conhecer &

¥periéncia de um conjunto de individuos e descrever essa
2uperidncia de forma tal, que permita uma analise mais

profunda.
Neste sentido & pesqguisa gualitative ¢ uma forma de
diminuir a distancia entlre os diferentes Qrupos sociais a

fim de entender o seu comportamento.

Calder®?* conclui que & abordagem fenomenoldgica

Proporcliona uma descricio sistematica, @em  termos clea

estrutuwras de primeiro grau, das relevancias intersubjetivas
no comportamento  de consumo  de um  segmento determinado. A
tescrigdo & de como o0s consumidores interpretam a

realidade nas suwas proprias palaviras.

A abordagem fenomenclogica da pesguisa gualitativa,

procura o conhecimento empirico. Este conhecimento n8o tem
wm status cientifico. E o©o conhecimento do dia-a-dia, a
expaeriéncia do consumidor.

Em suma, a abbrdag@m fenomenologica procura explicagties
para questBes cotidianas, derivadas do contatoc pessoal. E

esta perspectiva que nos interessa para o desenvolvimento do

nosso trabalho.

84, CALDER, Bobby J., Focus Broup and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977), p.360 '




4« Am. Riscusiles em Grupo..

As discussBes em grupo enguanto técnica que visa
solucionar problemas de propaganda no curto prazo @ & partir
de uma perspectiva fenomenologica, serd o foco do nosso

estudo dagul em diante.

Stidsen®® ressalta que a popularidade crescente do Wso
das discussties em grupo n&o é dificil de entender. Varios
relatérios sobre o wuso desta técnica citam o baixo custo
relativo, assim  como a velocidade com  que um relatorio de
discussdo em grupo pode ser obtido. A flexibilidade gue esta

teécnica oferece também favorece a sua popularidade.

A colocagHo acima, ainda que implicitamente, foi
corroborada nas entrevistas realizadas junto a profissionals
de pesquisa. Estes apontam que cada ver mais as discussles
em grupo  vem sendo uwtilizadas para elaborar, avaliar e
modificar as peg¢as de propaganda, assim como outros aspectos
referentes ao produto em si. Esta 'qu@%t&é é&  abordada em

detalhe no decorrer do trabalho.

85, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Jourpal of Marketing, Vol.34
{Jan.1970}, pp.47-8 '



De uma forma generjca, a grande vantagem das discussties
em grupsc @ que se pode. com o uso habilidoso desta técnica,
medir em profundidade o que parece atralr as pessoas gue
est¥do no mercado de interesse do pesguisador, e também podem
obter-se os beneflcios de idéias da aglo reciproca — idélias

que se desenvolvem através da troca mltua de discusslies,¥e

05 pesquisadores de mercado comegaram a usar as
discussies em grupo no inicio dos anos 30 como parte do
desenvolvimento das disciplinas relacionades com a técnica
de pesquisa motivacional. Este processo de pesguisa foi
originalmente muito criticado como sendo nEo-cientifico. por
agqueles que aplicavam os sistemas de pesguisa tradicional e
condenavam cualguer tipo de trabalho associado & pesquisa

motivacional.

No entanto, as discussles em grupo vieram a ser
amplamente usadas e agora s3o uma importante ferramenta para

o profissional de Marketing.®”

84, BREEN, George Edward.,Faga Voc® Mesmo Pesquisa de Mercado, Sd40 Paulo, Makron, Mcbraw-hill,
1991, p.158
87. KRESS, Beorge. Marketing Research, Z2a. ed. Reston, Va., Restos, 1982, p.104




4.2= Definicdo de Grupo

De acordo com a perspectiva da técnica em estudo, podem

ser apontadas as seguintes defini¢les de grupos

Fara Selbert®®, & um ndimero de individuos interagindo
em torno de um  tema de dnteresse. Emn contraste com &
entrevista individual, na qual o fluxo de informagio &
unidirecional, do respondénte para o entrevistador, no grupo
s&0  colocads as opinifies de cada pessoa, para serem
consideradas na discussdo. Cada individuo é exposto as
idéias dos outros e submele as suas ildéias para consideragdo

do grupa.

Ainda seqgundo Selbert, assume-se aquli gque a interagdo
social acontece num certo nivel de evidéncia. Se cada membro
do grupo n¥o interage com os outros, mas cada membro fazr as
suas observagles diretamente ao moderador, isso n3o &
considerado um grupo. Fode ent¥o ser melhor descrito como
uma entrevista multipla, i& gue as vantagens da discussdo em
grupo inexistem. Na discussio em grupo @ de responsabilidade
do moderador estimular os membros do grupo a interagir entre

si em lugar de fazé—-lo com ele.

88, SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Marketing Research, Penguin Books Lid., Harmondsworth,
England, 1970, p. 259
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Kotler®? ® mais conciso, e define um grupo Ccomo uma
escolha de seils a dez pessoas que gastam uma poucas horas
com um entrevistador habilitado para discutir sobre um
produto, um servigo, organizag3o ou atividade de Marketing.
0 entrevistador precisa de objetividade, conhecimento da
matéria e da indastria em guest¥o, e conhecimento da

dindmica de grupo e comportamento do usuario.

Cglder”“ a este respeito diz, esta técnica compreende a
reaunido de  um grupo convenientemente selecionado, composto
de oito a dez respondentes, para uma discussdo aberta sobre
um produto. O moderador deve certificar-se de que os toOpicos
de interesse relevante sejam discutidos. O relatébrio final
sumariza o gue foi dito, e possivelmente faga algumas
inferencias sobre o gque fol dito ou deixado de dizer na

discuss&o.

Ns elementos contidos nas definigles anteriormente

citadas serdco abordados em detalhe nos préximos itens.

Entrevista Individual.

As discusstes em grupo estdo baseadas numa relagio mais
flexivel, numa maior profundidade na obteng3o de informagbBes

referentes a um determinado assunto de interesse.

89. KOTLER, Philip. Administracao de Marketing, Analise, Planejampento e fontrole., 2a.ed., Sdo
Paulo, Atlas, 1991. pp.147

90, CALDER, Bobby J., Focus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal
ot Harketing Research, Vol,XIV, {Aug.1977) pp.353




Stidsen®* evidencia que a informagido obtida através de
discussdo em grupo difere da produzida pela entrevista

individual nos seguintes aspectos:

i. A interagdo entre os membros de um grupo estimula
novas idéias em relag3o ao tdpico em discussiHo, ideias que
provavelmente nunca seriam mencionadas numa entrevista
individual. GQuando um membro do grupo aporta uma nova idéia,
embora de forma tangencial, ao grupo come um todo & dada a
oportunidade de reagir a esta, numa variedade de formas que

acabam indicando o interesse do grupo.

A idéia pode ser rapida e entusiasticamente tomada pelo
grupo e finalmente aceita ouw rejeitada. A idéia pode ser
discutida de wuma forma confusé, sem encontrér uma linha
clara de discuss&o, pode ser brevemente discutida e logo

abandonada. Algumas vezes, fato de grande significéncia, a

idéia pode ser conscientemente ignorada ouw evitada, apesar

da insisténcia do moderador. Este comportamento, auando
acompanhado por indicadores de ansiedade como acender

cigarrao, movimentar-se frequentemente na cadeira, etc.
sugere que, agquela idéia em particular provocou suficiente
desconforto fisico ou psicoldgico para evitar uma discussdo

»

aberta.

91, STIDSEN, Bent. Some Thoughts on the Advertising Process in Journal of Marketing, Vol.3}4
{dJan, 1970}, pp.47-B




Cimara Zicarelli, diretora de pesquisa do  grupo
Talent/Detroit, aponta agul que & experi@ncia do moderador &
de vital importancia a fim de saber interpretar a linguagem

nao verbal, de entender e descifrar o '"n3o dito".

Il. Estas possivels reagles a uma nova idéia podem
também demonstrar um segundo valor das discusslies em grupo.
A oportunidade para observar diretamente o processo do
grupo. Numa entrevista individual o respondente verbaliza
como se  comporta numa situagdo em particular. Na discuss&o

em grupo, ele reage e & sua conduta & diretamente observada.

Segundo Stidsen®® a wtilidade de observar estas reagles
estd relacionada ao fato de que uma decisso de compra &
frequentemenfe um ato Socialé no gqual os itens sdo
considerados no contexto do gue os outros pensam do produto,
2 o que os  outros pensam de quem realiza a compra. 0 grupo
cria ou  recapitula & situagdo de mercado,  dependendo do

ponto no qual o processo @ interceptado.

0 processo de decis¥o é& exposto no compartilhamento da
experigtncia, e das anedotas gque acontecem na discussdo de

grupo sobre um produto, servigo, pessoa ou evento.

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




Agui, estamos preccupados com o processo de decisdo de
compra, ndo somente com o resultado final do processo. Um
Marketing efetivo requer o entendimento deste processo de

decis&o.

Iii. A terceira diferenga da discuss3io em grupo, ainda
segundo Stidsen, é que ela fornece alguma idéia da din&mica
das atitudes e opinites. A flexibilidade ouw rigidez com
a qualv uma opiniXo é sustentada, ¢ melhor xposta nﬁma
slituacdo de grupo, do gue numa entrevista individual. No
prazo tipico de duas horas de wuma discussdo em grupo, uma
ppini¥do firme e aparentemente convicta pode ser modificada
uma série de veres, pela press3o social ou por novas
informages procedentes do grupo. A medida que a discussdo
avanga, alguns membros do grupo modificam &s suas reagiies
iniciais, alguns defendem suas posicles ainda mals

rigorosamente e ainda, alguns se declaram confusos.

Desta forma, as colocagbes do grupo oferecem alguma
idéia da dindmica da opinido ~ a inicleag¥o e modificaglo de
uma  atitude, a intensidade com gue é defendida e a

resisténcia para a mudanga.



v, A discuss3o em um grupo homogéneo frequentemente
provoca uma consideravel expontaneidade e frangueza maior do
cque aquelas que podem ser esperadas numa  entrevista
individual. 0 entrevistador & freguentemente um estranho,
indiferentemente de guanta experiéncia este tenha. Na
colocagdo de um grupo é@ comum gue s seus membros, depois do
periodo inicial de aquecimento, ignorem completamente a
presenga do moderador. A franqueza ouw honestideade &
permit;da, n¥o somente porgue 0% membros do  grupo .se
entendem & se sentem a vontade, mas também porque eles
formam um grupo social, @ isto fornece superte para externar
sua ansiedade provocada pela situagio ouw discutir idéias
socialmente impopulares.

v. Finalmente Stidsen revela que a quinta diferenga &
gue o grupo coloca sua emog3o de uma forma que a entrevista
individual n&o consegue. Em virtude da interagdo e o
interesse relevante em comum dos membros do grupo,. oferece
mais informagdes quantitativa e qualitativémente do gue

poderia ser obtida a partir da soma das partes individuais.
44 Usos da Discussdo en Grupo.

A discuss®o em grupe, enquanto técnicae proporcliona uma

arande flexibilidade, atendendo divers necessidades  da

empresa em gquesties relativeas a comunicagio e produto.



Gomo ja vimos no capitulo referente a propaganda o uso
desta técnica pode  ajudar, em questbes referentes a
comunicagdo, a sintonizar o emissor-receptor nos objetivos
de ambos, tamhém auxilia o consumidor no processo de

deciss¥o de compra, etc.

Forém, Reynolds®® afirma que, se geralmente é aceito
aque resultades guantitativeos s¥#Ho Ppecessédrios para fazer
inferdéncias dwfinitivas & gue "somente em mm@rg@nciaﬁ”'mﬁ
grupos devem ser usados no lugar de estudos gquantitativos.

As emergéncias s3o o cotidiano do Marketing, e estudos

aqualitativos s3o frequentemente chamados a sWubstituir
estudos quantitativos para & tomada de decistes -

especialmente decisles inadidvels.

Ao que o autor %e‘rafere aquiy‘e an fato gue muitas
agéncias e/ou anunciantes que utilizam pesqguisa de mercado,
estdo cada vesr mais farendo uso da técnica discussBes em
arupo pela conveniencia que esta oferece. Fordm vale apontar
que seu uso indiscriminado pode gerar  consequiancias pouco

favoraveis & empresa.

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




Esta atituwde fol apontada por  wmn dos  profesmsdonads
entrevistados ao dizer: "...muitas veres () cliente
(anunciante) pede discusSGes em grupo ou entrevistas em
profundidade, para r@%olvwf qualquer davida gue surjia no
processo de  produgdHo de uma  comunicagio, com & MESma
facilidade com que se pede uma pizza, considerando muito
mais que%tbes de tipo financeiras ow de timing do que a
wtilidade real dos resultados obtidos. Neste CAas0 &
obrigagdo do p@%quiﬁadbr alertar o cliente sobre Aa%

consecuincias gque tal atitude pode gerar".

A este respeito, embora Reynolds®? afirme que, a
pratica de Marketing, se n3o a teoria, sustentam gue as
discussles em grupo, inclusive com as suas limitagles, s30
melhores que nenhuma pesquisa. Deve-se considerar cada caso
em particular, avaliar se o uso desta técnica & adequado as

necessidades daguele momento.

Ja Selbert®®  limita o uso desta técnica quando disse
ague a discussSo em grupo @ uma medida exploratdria Gtil, a
ser usada antes de realizar um  levantamento mais amplo,
porque fornece percepgio sobre o consumidor, como também
atitudes e modos de satisfag¢do do mesmo, quUe sSerdo
importantes na definiglo dos itens & serem pesquisados mais

formalmente.

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

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




Fortanto, a discussXo em grupo & uma técnica utilizada
no estagio de geragio de idéias para o comercial, pelo fato
de ser uma técnica econdmica e geralmente promover variagbes
de diferentes - ideias, bem como fornecer um rapido sumario

das questBes principais e tendéncias do mercado. %

Se pensarmos  em termos de propaganda, constatamos gue
ne criadores de propaganda  precisam da dados gqualitativos.
Eles precisam de dados Gue lhes ajudem a decidir o que e

como dizer & mensagem Nas suas pegas de propagancas.

Fara este fim as discussBes em grupo se prestam como
uma ferramenta de grande utilidade para & aproximagso ao

mundo do consumidor.

Esta técnica, por conseguinte, tem por objetivo
estimular os participantes para revelar informagbes o
facer comentdrios aque estdEo no  subconsciente.  Assim,

Goldman®” enfatiza & importancia do desenvolvimento de uma

harmonia entre os participantes, gerada pelo moderador.

94, LIPSTEIN, Benjamim & Neelankavil, James P., Television Advertising Copy Research: A
Critical Review of the State of the Art. Journal of Advertising Research, Vol. 24 No.2, {Rpril/May
1984}, pp.19-23

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

pp. b4

e



Se o interesse @ detectar mudanga no comportamento do
consumidor, na direg3o do mercado, ent3o as discussBes em
grupo tem uma posi¢io  viavel como ferramenta de pesguisa
para a tomada de decisBes, assim como para & geragdo de

hipbteses.”?

A este respelto podemos afirmar que uma vez O processo
de avaliaglio interna esteja terminado, isto é quando a pega
tiver sideo realizada de @ acordo com o plano estabelecido,
muitas empresa normalmente testam as  suas  campanhas  na

tentativa de reduzir o risco de falha.

Lipstein®? revela qgue ainda quando os  comercials s&o
testados pelos anunciantes e  as  agéncias, a razfo ou
propésito disto pode variar. A agéncia de propaganda usa a
pesquisa Comm auxiliar no desenvolvimento e avallago da
propaganda criada para o cliente, enquanto gue o anunciante
wsa a pesquisa como  controle de gualidade antes de por ©

comercial no ar.

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

99, LIPSTEIN, Benjamim & Neelankavil, James P,, Television Advertising Copy Research: A
Critical Review of the State of the Art. Jourpal of Advertising Research, Vol. 24 No.2, (April/May
1984}, pp.19-23




De acordo varios awtores ( Cox*®®, Fern*®*, Kotleprros,
Lipstein*®®), e de uma forma mais especifica, as areas onde
e Wwtilizam as discusstes em grupo s&o:

. Pesguisa estrategicas

« Berag¥o de hipdteses

« Avaliag¥o de idéias:

. Teste de rough (story board);

. Teste de comercial prontog

. Teste de competitividade do comercial:;

» Avaliag¥o de campanbas comerciais;

« Avaliag¥o de embalagens;

. Desenvolvimento de novos produtos;

« Estruturaglo de questionarios;

. Fré-teste de questiondrios:

« Explorar opinifies, atitudes e atributos.

100, C0X, Xeith K., Higginbotham, James E. & Burton, John., Applications of Focus Group
Interview in Marketing, in Journal of Marketing, Vol.40 {Jan 1974) pp.77

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

102, KOTLER, Philip. Marketing - Edigdo Compacta. p. 495

105, LIPSTEIN, Benjamim & Neelankavil, James P., Television Advertising Copy Research: A
Critical Review of the State of the Art. in Journal of Advertising Research, Vol.24 No.2 (Rpril-Hay
1984} p.23




Ja no caso especifico de uma pega de propaganda, guando
i
as discussibes em grupo s3o utilizadas para o pré-—-teste de
pegas de comunicagHo, de acordo com a American Advertising
Agencies®®® e os profissionals de pesquisa entrevistados, um
estudo deste tipo deve responder a questbes:

i RGO,

----- Fol a propaganda aprovada?
- Conseguiu reter a atengdo do consumidor?
~‘Foi lembrada?
- GConseguiu captar o olhar/ouvido do espectador?
ii. Referentes a compreensdo:
- Fol entendida?
- 0 consumidor "pegou" a mensagem?
- Teve algo de confuso ouw limitado?
iii. Referentes a respostas
- 0 consumidor aceitou a proposiean’?
----- A pfmpaganda consaeguiu mudar atitudes em relagdo &
marca’?
=~ 0 consumidor pensou ou sentiuw algo diferente em
relagdo a4 marca apds a exposigio?
- A propaganda conseguiu afetar a percepe3o de marca?
- A propaganda conseguiw altewér a percepco do
conjunto de marcas concorrentes?,

= (0 consumidor respondeuw de forma direta a agdo dos

apelog?

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



Resumindo, dado que 0% membi-os do grupo =X ]
incentivados a ficarem a vontade e como 830 tambdém

incentivados a conversar entre si sobre o assunto em pauta,
0 grupo selecionado tem probabilidades de desenvolver
pensamentos e ideéias que simples questiondrios e entrevistas

individuais jamals conseguiriam desenvolver.

Assim sendo, a discussdo em grupo provée a base em
profundidade para o ' desenvalvimento de pesquilsas
adicionais.*®® Também serve para é avaliaclo e correqio de
campanhas publicitarias ou outros tipos de necessidades no
curto prazo, sem necessariamente particr para estudos mails

extensos.

De acordo com Selbertt®® ha uma série de requisitos gue
devem ser observados para o bom desempenho das discussles em

grupo, estes sHOs

I. @bjetividade: neste sentido é quase sempre mascarar
a identidade do cliente e ser rigorosamente neutro em

relagHo ao tema em discussdo.

105, COY, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, 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
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Ii. Confiabllidade: o graun no gual a informagio gerada
& representativa da populagdo para a gqual esta &
generalizada @ chamado de confiabilidade. A qgquestido da
confiabilidade de uma amostra, ou a generalizag¢go dos
resttltados obtidos, direciona a ateng¥o para o propdsito da
discussMo em grupo. A sua fungdo basica & indicar
"parque” no  lugar de '"guantos". Isto &, a atengio estd nos
motivos do comportamento e n¥o na catelogagHo numérica dos

individuos que se comportam de uma determinada forma.

Izi. Valigdade: Uma quest&o de constante preocupacdo
entre os pesquisadores & & validade do problema em gquestdo.
Isto &, a suposigio de gque uma medida realmente mede aguilo
que se propte medir. MNuma situagio de discuss3o em grupo
deve-gse tentar estar o mals prodimo possivel da situagio
real ma gual o objeto de estudo acontece, por exemplo, uma

situagio de compra doméstics, etc.

iv. Analise Intensiva: o qguarto requisito para a
obtengdo de resultados positivos numa discuss3o em grupo &
Qu@y & quase sempre volumosa quantidade de dados devem ser
intensivamente analisados. O métmdd de  andlise empregado
nesta técnica & similar ao empregado na analise de sessles

psicoterapéuticas.

5y



A andlise qualitative do material das discussfes em
grupo centra & atengdo em varios aspectos: no nivel mais
superficial estdo as opinifes facilmente verbalizadas. Estas
podem, &s veres, dar somente alguns indicadores das atitudes
aue s membros do  grupo estdo dispostos a HPressar aos

outros.

s motivos inconscientes cle COMPEa podem Se
encontrados  em dados tais comad  os  topilicos  que  s30

discutidos, que tipos de pessoas 0s  apresentam & com que
grau de intensidade, para qguem s3o ditos., e, talver: mais

importante, & sequéncia temporal em que estes s¥o ditos.

ve Aplicabilidade em Narketing: Uma discusssEo em grupo
& desenhada para resolver problemas de Marketing. Ainda
guando um estudo satisfaga os outros quatro requisitos, isto
& somente um exercicio académico, se os resultados ndo

puderem ser postos em pratica.

Em relago a realidade brasileira podemos afirmar que,
de acordo  com as  entrevistas realizadas, o posicionamento
dos profissionais de pesquisa no que diz respeito é

coincidente com estes requisitos revelados por Selbert.



4 " é’ e

shes emn Gripo.

Os métodos de pesquisa gualitativea, de uma forma geral,
SHAO MENOS estruturados e mais intensivos do  gque os
questionadrios estruturados uwtilizados na realizagdo de

entrevistas para andlise por métodos guantitativos.

Como kFress*®” afirma, estes métodos 30 mals extensos e
apre%eqtam uma  relacio mais flexivel com o respondente, o
que em principio tem como resultado maior profundidade e
rigqueza nos dados obtidos — o gue também significa um grande

potencial para novas idélas e perspectivas.

0 wso das discussbes de grupo dmplica na procura de
informagdn que & mais profunda  do gque a informagio

usuwalmente acessivel no nivel das interrelaglies pessoals.

Assim, alnda sequndo  Kress**®,  podemos  dizer que
enguanto um  respondente pode ser a maior autoridede no gue
ele faz, ele nNnAo & frequentemente uma fonte fidedigna do
pargue ele faz agquilo. As suas respostas refletem o que ele
guer que o entrevistador acrwdité e também o gue ele quer

acreditar sobre si mesmo.

107, KRESS, George. Marketing Research, Za. ed. Reston, Va., Reston, 1982, p.l106
108, KRESS, George. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va.. Reston, 1982, p. 106




Deve ser considerado gue muito do nosso comportamento
iario & motivado por estimulos subliminares (impressties
sensoriais das quals o individuo é minimamente consciente).

As discusses em grupé podem contribuir para trazer
estes motivos & luz. Técnicamente estes motivos s&o  pré-
sonscientes, & s¥o diferenciados dos motivos inconscientes

poar uma maior profundidade de repress3o dos Gltimos. o9

A forma basica como uma discussio em grupo se estrutura

deve obedecer aos sequintes regquisitos:

i. Determinagio dos obijetivos: De acordo Ccom

Chisnall**® "para chegar a wum nivel de conhecimento do

consumidor que permita prever o sew comportamento, hd uma

serie de passos que devem ser dados a fim de qgue
gradativamente se desenvolva, planeje e execute a PESQUISA,

mo @&mbito de problemas especificos. 0 primeiro e mais
importante passo €@ a determinag¥o do objetivo, o enunciado
do problema nAo deve ter gqualguer ambiguideade e deve ser
diretamente Gtil como orientaglo durante a realizagdo da

pesquisa. Este enuncliado disciplinard o processo inteiro da

PESOULSa, concentrando atividades @ integrando-as
eficazmente em Lum  @scuema globalmente planeijado de

investigagiao."

109, SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Marketing Research.vPenguin Books Ltd., Harmondsworth,
England, 1970, p.263-4
110, CHISNRLL, Peter M., Pesquisa Mercadoldqica. S¥o Paulo, Saraiva, 1980, p.5




Neste primeiro momenlto far-se NECRSS8-in pbedecer a
sequinte ordem de ag¢lies:

« @xupor o problema com absoluta clarerag

« @nalisar a situaglosg

. especificar exatamente qual a informagio

requerida., >

Ii._ A Formacldo dos Grupos: Uma ve: que o objetivo esté

claramente determinado, procede-se a formacdo dos grupos,
esta atividade envolve s sequintes  aspectos basicos, a

saliers

& . Determinar o perfil do grupo, n3o somente a nivel
soclio-tdemografico como também em relagdo & habitos e

atitudes que estejam relacionados com o objeto de estudo.

A formagio do grupo envolve certo risco gue deve ser
minimizado por wuma cuildadosa selegdo dos participantes. For
axemplo.  numa discuss¥o sobre produtos de decoragdo
doméstica, a inclusdo de uma ou duég pessoas de bhailxa renda
num grupo  de pessoas  de renda elevada, acaba  inibindo o

grupo como um todo.

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




Neste ponto vale destacar, também, que n3o devem ser
misturados homens e mulheres ouw pesseoas de diferentes falwas

etarias.

2. Concentrar-se em um segmento especifico, J4 que os
resul tados obtidos podem ser ricos em termos de lavantamento

de informag3o. Neste ponto Calder**® afirma gue a variavel
chave @ o grauv de socializagdo similar e contato que os

participantes tem a nivel de grupo social ao qual pertencem.

e & do interesse do anunciante obter informagles
relativas a segmentos diferentes, devem ser formados grupos
para cada segmento especlifico, para posteriormente analisar

tais informagles comparativamente.

Selbert®*™ chama & aten¢do para o fato de gue o
interesse em comum deve ser relevante para o topico em

discussdo. Os  individuos podem ser diferentes em termos de

religifo, postura politica, eto. mas se  eles compartillham
wma ddentidade comum sob o tema em discuss¥o  (habitos de

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

foarmado.

112, CALDER, Bobby J., Focus Broup and the Nature of Gualitative Marketing Research,in Jpurnal
of Harketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977} pp.339

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




= . Contratar 08 Berviqos de  wm  recrutador®  de
confianga. De acordo com os profissionais entrevistados este

& um dos pontos chaves na formagio de grupos idoneos.

Comtar com os servigos de um recrutador honesto e
experiente &, segundo estes profissionais., o primelro Passo
para evitar a infiltragio de "respondentes profissionais"**,
Magda Catapani, da agencia Salles Inter-Gmericana, a este
r@%p@itm aponta G uso de guestiondrios estruturados
uwtilizados pelo recrutador junto & sua equipe de trabalho.
Nestes qu&gtionérios sH0  dincluidas uma série de perguntas
aque perfilam o entrevistado tanto & nivel sédcio-economico
aquanto nes  habitos e atitudes relacionados com o objeto de

estudo.

. Recrutador & a pessoas encarregada de formar os grupos, de encontrar pessoas dentro do
perfil definido pela agencia. No FBrasil este & um tipo de servige prestado, geralmente, por
profissionais independentes.

i%. Sequndo o0s profissionais de pesquisa entrevistados, entende-se por ‘"respondentes
orofissionais® as pessbas que participam de grupos de forma freguente, cujo interesse esta centrado
nos  presentes ou  recompensas pecuniarias que se oferecem aos participantes dos grupos, ou a2 mera
curicsidade por participar de uma atividade que envolve algo de lddico. Estas recompensas s40 dadas
pela agencia com o intuito de compensar de alquma forma os custos de deslocamento e o tempo cedido &
agéncia, Este ndo & up problesa exclussive das agéncias brasileiras, ele acontece em todos os paises
onde esta thcnica € aplicada. .

De acorde com Magda Catapani, diretora de pesquisa da Salles Inter-fmericana, o teapo minime
gue uma pesspa deveria de passar, depois de ter participade de um grupn, para formar parte novamente

de outro grupo & de seis meses,



A questlp & que os membros da equipe do recrutador n3o
sabem exatamente qual dagqueles aspectos & o determinante
para a seleqdo do respondente, assim o recrutador acaba
wtilizande o questiondrio n&o 86 como filtro para os
respondentes, sendo  inclusive para controlar a gqualidade do

trabalho dos préoprios membros da sua equipe.

Ili. Namero Ideal de Discussfies: 0 namero de grupos e

seesies depende do topico & ser considerado, a awdiéncia a

s coberta, assim  como do tempo ) cdas Jesnesas

consideradas.

Neste ponto Magda Catapani (Salles Inter—-Americana) e
Cimara Zicarelli (Talent/Detroit) concordam gquando revelam

cjue um dos  aspectos gue determina o ndmero de sessles

realizadas é o nivel de uniformidade ou mE lhanga com gue
& informagdo val aparecendo nos  diferentes grupos. Neste
gsentido a experiéncia do moderador & fundamental para captar

a esstncia do gue @ dito nos grupos e interrelacionar esses

dados.,

Iy, 0. Moderador: Segundb (ol profissionails
entrevistados, a pessoa gue cumpre o papel de moderador
deve, preferivelmente, ter  formagdo em psicologia  ou
sociologia, J& que isto fornece uma bagagem adequada para o

entendimento das relagBes que se estabelecenm no grupo.

g



A respelito  da formagxe do moderador ndo hé  consenso
entre os profissionais entrevistados. Uns sdo a favor de

psicdlogos outros de socidlogos para desempenharem esta

tarefa. Num aspecto eles concordam, © moderador deve ter
formagido na drea de cieéncias  humanas @ uma  grande
sensibilidade para perceber as reagbes dos participantes nos

GrupOs .

O moderador n¥%o deve necessariamente desempenhar o
papel de amalista, em alguns casos estas fungles s3o
saparadas & o moderador realiza principalmente uma fungo

técnica, que @ de inlcio orientada pelo analista.

Rist*** sustenta que este tipo de metodologia & baseada
na tradi¢do antropoldgica onde & dada uma forte énfase &
habilidade do pesguisador para "assumir o papel do outro" e
compreendaer os  fundamentos basicos do comportamento atravées

da defini¢iio da situagdo a partir da perspectiva dos

participantes.

116, RIST, Ray. in Deshpande Rohit, Paradigmes Lost: 0On Theery and Method in Marketing
Research, Journal of Harketing, Yol.47 (Fall 1983}, p.10&




Assim, ainda segundo este awtor, o papel do moderador
pedguer o wso do grupo como artificio para obter informagdEo.
0 moderador guia & discussdo, mantendo-a dentro  de
pardametros frutiferos, mas raramente participa dela. GQuando
o moderador  pode conduzir um membro do o grupo, NEo precilisara
perguntar diretamente gqualguer questdo, ele fard com gque as

respostam suriam natwralmente a partir dos membros do gruapo.

Segundm as  opinites externadas por profissiornais da
area durante as entrevistas realizadas, de uma forma geral
estes colncidem ao afirmar que o moderador deveria ser capasz
cle mod@raf gualguer tipo de grupo e sobre gqualguer assunto.
No entanto estes profissionais reconhecem gque no momento do
planejamento e de acordo com o estudo gue se estd
realizando, eles acabam selecionando o moderador em fungdo
do perfil. Isto &, hd agueles gue lidam melhor com criangas,
com  executivos, com  donas  de  casa, eto, Esta postura
logicamente n&o & rigida, mas na pratica funciona um pouco

nesse sentido.



Tendo  am sonta o @xposto  anteriormente, podemos
diferenciar o entrevistador do moderador. 0 entrevistador,
pepecialmente com questionario estruturado, ¢ freguentemente
restrito a uma abordagem direta de pergunta-resposta,
enguanto gque o moderador  tem a possibilidade de maior
flexibilidade e liberdade em procurar motivar e explorar uma
nica caracteristica de um grupo em particular de forma mais

efetiva para gualguer plano gue esta & sua disposiglo.**”

Far esta  razdo o moderador tem oque estar preparado.
EFste deve ldentificar antecipadamente todas as possivels
areas A serem discutidas e a melbhor maneira de penetrar
nessas &reas. Fsta @ uma situagdo delicada, a partir do
momento que o moderador quer ter certerza da espontaneidade
entre os respondentes, mas também guer que a entrevista

cubra os tépicos designados.

O moderador tem que  controlar as sessles: este deve
controlar a entrevista enquanto passa & lmpressdo de gque ele
& somente parte do grupo, isto ¢, ele deve dominar os
respondentes lideres, evitar que a discussdo figue estagnada
e manter a participag¢io total do gfupou NEo permitir gque as
pessoas respondam  com "sim"  ouw "n¥o". O mnoderador tem cue

estimular o porgue dessa concordiEncia ou discord@ncia com

alguém do grupo.

117, SELBERT, Joseph & Wills, Gorden. Harketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth,
England, 1970, p.247
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B CITERvear

Selbert**® considera que a melhor forma de de
umen  discussio gm  grupo & em termos  dos mecanismos
especificos da moderagio. Multas das teorias consideradas
tem sido sugeridas pelo uso da psicoterapia. Embora &
psicoterapia tenha um mbjefivo radicalmente diferente, ela
compartilha com as discussfes em grupo, o objetivo de obter
informagles gue os  membros do grupo  acham dificil ou

impossivel de verbalizar individualmente.

Fortanto, de acordo com este avtor, podemos apontar
duas atitudes basicas que o moderador deve manter perante ©

Grupos

Atividade Verbal: A atividade ou passividade verbal oo
moderador estard determinada pela naturezea e obljetivos do
grupao. Com pessoas atentas @ participantes o moderador pode
assumir um papel maié pa§$ivo, embora n&o inerte. Num grupo

pecialmente ativo ow no  outro extremo, wWwm  grupo muito

assivo, @ Necessario um papel mals ativeo do noderador, qgual
E P !

s@ja, para inibir ou provocar a discuss¥o.

118, SELBERT, Joseph & WILLS, Gorden. Marketing Research. Penguin Books Ltd., Harmondworth,
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Relevancias lma das colsas mals  importantes qgue ©
moderador faz @ manter a discuss3o dentro dos limites
relevantes. Agui  ele tem que ser muito cuwidadoso para ndo
cortar o gue @ aparentemente sem importédncia, gue pode fazer
emergir os mmtivms.incmnsciemtE% relevantes, Sensibilidade
para o processo inconsciente @, logicamente, importante e a

experigncia clinica & muito Gtil embora n3o essencial.

Outro aspecto gue  btambém deve ser considerado em
relacdo ao  moderador de grupo ¢ o conhecimento gue este
tenha dao  tema & tratar, Jj& que, por um lado, isto lhe
permitird fazer uma analise a medida em que a discussdo do
grupo se desenvolve e, também, a conduzir o grupo de uma
melhor forma. For owtro lado, isto também lhe permitird agir
cam um o grad de eqguilibrio que favorega a imparcialidade,
neutralidade e um  certo sentido de "auséncia’ no momento

mals acalorado da discussdo.

Segundo  Kress**?,  podem considerar-se as seguintes

carateristicas como fundamentais na atividade do moderador:

- equilibrio psicoloégico, e

« postura  analitica em relagdo aos participantes, isto
&, NI lideranga, simples observagdo com tendéncia ao

resumo conclusivo.

119, KHESS, George. Marketing Research, 23. ed, Reston, Va., Reston, 1982, P.230
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W Sobre o l.otal o des Reuwndbes: o quinto aspecto  a
considerar na estrutuwra para o desenvolvimento da técnica

discusstes em grupo refere-se a0 lugar onde estas serdo

realizadas.

Conduzrir a entrevista em uma atmosfera relaxada &
fundam@ntalﬂ pum ambiente no qual os integrantes do grupo se
sintam ldentificados. ﬁﬁ%im, guando se realiza um  trabalho
com donas  de casa deve-se procurar  um  ambiente gque  se
assenelhe ao lar, ao clima doméstico. Da mesma maneira,
quando se realizam discussbes em grupo com executivos seria

interessante buscar um  lugar semelhante & wma sala de

reunties, & assim por diante.

i, Aguecinento: 0 mais  ilmportante  fator para a
obtengEo de informagdo do grupo & & relagdo entre os

membros.

A primeira  atividaede do meoderador ¢ estruturar os
papeis dos participaentes. 0 propésito de sessd3io, gquanto
tempo durard e a forma como ela serd conduzida devem ser

explicados de uma forma confortavel e amigéavel.

1%



Quando as ses%0eg sXo gravadas (com gravador ou o VT A
vigta), para propositos de andlise, treinamento ol para
observagdo do cliente, assim como também quando s3H0 usados
espelhos falsos, atrds dos guais héd uma eguipe de trabalho
b representantes do cliente, deve-se esclarecer aos

participantes a existencia desses fatores.*®®

Todeos esses  preparativos gue vdo da apresentaglo entre
es membros  do grupo ao conhecimento  do ambiente  em que a

digscussHo se realirard, € chamado de aquecimento.

Um bom aguecimento €  grucial no estabelecimento das
necessidades dos candidatos, e idisto € facilitado pela
Linguagem do  moderador que deve estar de acordo com o

segmento ou  publico ao gual se dirige. E por liguagem

antenda-se todos os aspectos gque servem & comunicagiHo com o
arupo, isto é, forma como o moderador se veste, a postura
que este adota, etc. Estes aspectos serdo diferentes

conforme o moderador tenha que tratar com  um grupo  de
adolescentes ouw de executivos. Poderia-se dizer que neste

ponto a moderagXo & semelhante a uma representagdo teatral.

120, SELBERT, Joseph & Wills, BGorden. Marketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth,
England, 1970, p.266
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Um bom  aquecimento pode gerar resul tados extremamente
satisfatorios, como aqueles obtidos pela  Agéncia de
Fropaganda Salles Inter-Americana*®r, sobre uma pesquisa de
automovelis realizada. A seguir apresentamos um trecho do
relatorio de resultados obtidos, este diz: "... O nivel de
relagdo entre asx pessoas (de ambos 05 SexOx) € Q5 Carros, €
ax sutileras gue a permeiam, delixou ndHe szomente ox
pesquisadores, mas ex  proprios entrevisztados, bastante
surpresos. Alguém disser “Eu n8o poderia imaginar gue ele (o
Carre) ﬁjghifica5ge tanto para mim”. Isso porgque, apos
garantidas todas as condigles para que Falazxsem livremente
sabre o tema, houve quem descobrissze,  por exemplo, que

poaderia Imaginar a vida sem o marido, mas n¥o 3em o carro.

Fode—se deduzir daqui gque as pesscoas somente chegam a
um nivel de confissdo tal quando um clima de total confianga
e atingido, e este clima ¢é em geral produto  de um

aquecimento realizado de forma satisfatoria.

104

121, CATAPANI, HMagda., A FPaixdo do Homem pelo Carro & Haior do que se Pensava, in Hercado

Global, No.87 Jo. Trim. 1992, p.68



A este respelto podemeos referirnos & ohservagio feita
por Cimara Zicarellil (Talent/Detroit) quando diz: “...voce
sabe que extd farendo uma boa moderagao quando  Feus
interlocutores conseguem esquecer gqual & o reu papel na
dizscusz8o. Por exemplo, um; das experiencias que mals me
satisfar € qguando moedero grupos de homens e estes, que no
Infcio da discuss¥oe se comportam diferente pelo fato de eu
ser mulher, apdz algdm tempo comegam a tratarme como unm

Igual...”.

vIL. Instrumentqsut;:umagmﬁnasQmmgsﬁesdewupo
& basicamente dois tipos de instrumentos utilizados nas
discussbes em grupo. Em primeiro 1ugér, 05 Que servem como
suporte a analise dos resultados obtidos., & que sd0: as
gravaghes em VT ou simplesmente em auwdio, bem como os
espelhos falsos gque permitem a presenéa N 6 do cliente,

mas também de outros analistas que d¥3o apoio ao moderador.

Lok



Foar outro lado temos o material estimulo que se decide

submeter a teste. Tado o estimulo, disponivel ou
especialmente produzido, pode ser usado: Trilhas musicals,
scripts gravados em aucdio, filmes antigos, filmes

estrangeiros com trilha-traduzida, montagens com trechos e
visuais de outros andncios, etc. 0 importante € que o
material permita colocar em foco a guestio a que se deseja
responder atraves da pesguisa. E que o pesguisador saiba
avaliar os resultados com exata nogdo da relatividade da

resposta em fungdo do estimulo apresentado., ™

viil. Qs  Resultados derivadaos: Fela préopria natureza o

numero de respondentes & pequeno e somente de uma  forma
parcial representativo da populagdo como um  todo.* % For
esta raz¥o, o resultado final da discussdo em grupo ndo deve
ser usado como um resultado final de dados gquantitativos nas
decisties de Marketing. 0 propdsito principal da entrevista
de grupo é gerar hipoteses para logo testé-las, ou obter
reages relativas a conceitos ou produtos potenciais-*=%
Fodem incluirse também a medigdo de aspectos relativos &
realizacio de uma pega de propaganda, seja na forma de pré-

teste ou pos—-teste.

122, ALDRIGHI, Vera, Eficiéncia Publicitaria e Pesquisa de Comunicagdo, in Ribeiro, Jilio
...t al., Tudo o gue voc gueria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar, Sdo
Paulo, Atlas, 1985, p.92

123, AARKER, David A., Marketing Research: Private and Public Sector Decisions, New York,
Wiley, 1980. p.94

178, ¥RESS, George, Marketing Research, Za. ed. Reston, Va., Reston, 1982, P.104
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Os pesquisadores devem evitar a generalizagys de
sentimentos relatados pelas pessoas participantes dos grupos
para o mercado como um todo, a nEo ser gque o tamanho da
amostra seja grande o suficiente e seja escolhida «o

ACARSBO . Aoy

fox*=e ressalta este ponto guando diz gue uma forma de
minimizar as desvantagens das discussbes em grupo como fonte
tnica de informagdo e tomar uma amostra de pesquisa, Jé& que
s 0s pesquisadores generalizam a partir dos resultados das
discussties em Qrupo Ssem realizar  uma verificagHo
quantitativa,'eﬁtarao tomando decis®es com uma metodologia
de base fraca. Assim este awtor coloca ainda que uma regra
importante para os pesqulsadores de mercado @ "NEo
generalizar resul tados qualitativos decorrentes de

discussbes em grupo,”

No caso das entrevistas de grupo para o pré—teste de
comercials, o resul tado é considerado indicativo clea

langamento do comercial ou de reformulagdo da proposta.

Neste sentido a técnica funciona como sintonizador
entre o anunciante e o consumidaor, ao mesmo  tempo que

agiliza & tomada de decistes,

125, KOYLER, Philip. Administracdo de Marketing, hnalise, Planejamento e Controle,, Za.ed.,
S¥%o Pavlo, 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 1974) pp.BO ‘




ixe  Interpretacio dos resultados. O principal problema

na entrevista de grupo & derivar os resultados, alguns
pontos chaves. Durante 0 processo de pesquisa ndo se deve
deixar gue vernha emergir por si s a conclus3o precisa.*®”
Aqui a experi®éncia do moéarador & determinante para a
obteng¢iio de um  resultado concreto. A este respeito
Selbert*®® afirma que no processo de interpretacdio o qgue &
usualmente feito ¢é inferir a natureza dos impulsos de
resposta a partir de guem disse o que, em gque sequencia,

para guem o disse e como o
disse. .

Esta forma de andlise também foi enfatizada pelos

profissionais entrevistados.

A conclus8o gue emerge deste trabalho, decorrente da
relagXo entre o moderador e s membros  do grupo, estaré
determinada pela habilidade do moderador em conseguir
descrever a intersubjetividade do grupo. E necessdario que
estabelega uma interagao com eles de forma tal que adguira a
habilidade para tomar a perspectiva.dos participantes, que a

intersubjetividade deles seja natural para o moderador.?*¥

127. KRESS, George. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, P.247

128, SELEERT, Joseph & Wills, Gorden, Marketing Research, Penguin Books Ltd., Harmondsworth,
England, 1970, p.263

129. CALDER, Bobby J., Forus Group and the Nature of Qualitative Marketing Research,in Journal
of Marketing Research, Vol.XIV, (Aug.1977) pp.359
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Bendo que o tamanho da amostra @ pegueno, € preciso
estar cilente - de que nao ¢ possivel cobrir todos os
gseamentos. Assim a maior homogeneidade dentro do grupo e
recomendada. No entanto se interessa obter informaglies num
nivel mais amplo, podem realizar—-se discussies de @grupos

pertencentes a diferentes segmentos, para posteriormente

farer uma comparaglo dos resultados.

4.7~ Contribuiches da |
Cox*®° avidencia as seqguintes contribulglies:

I. Ajuda & gerar idéias no estagio QQalitativo da
pesquisa, no momento de formagdo de uma pega de propaganda.
Fode gerar estimulos para os criativos (copy writers,
diretores coriativos, gerentes de novos produtos)  gue
precisam ter contato com a percepgio, os sentimentos e a

forma como os consumidores se referem aos produtos.

Muitas vezes, de fato, & bom envolver estas pessoas na
avaliagido das discussbes em grupo de forma tal gque no caso
de realizar pesquisas quantitativas elas sejam receptivas

ans resultados.

130, COX, Keith K., Higginbotham, James B. & Burton, John., Applications of Focus Group
Interview in Marketing, in Jourpal of Marketing, Vol.40 {Jan 1974) pp.79




1l. DiscussBoes em grupo podem servir também para
orientar rna estruturagio tle guestion&rio, para
posteriormente sér utilizado como in%tkumento no pos—teste
de pe¢a de comunicagdo. Com essa base, o risco de estar

.

orientando de maneira errada é minimizado.

Il A discussd3o em grupo pode e faz uma ponte entre &

110

diregdo de marketing, no nivel de produgio, e o consumidor

final QQ produto ou servigo. Embora a alta diregdo deva ter
um contato frequente com os uswarios de seus produtos, na
pratica isso O acontece raramente. 0 uso das discusslies em
grupo, da sala de espelho ou da gravagdo em video & uma

ferramenta efetiva e eficiénte para aproximar o sempre

ocupado executivo ap consumidor final.,

Através desta o cliente (guem compra a pesguisa) tem um
contato mais proéoximo com o'conﬁumidorg seja & nivel de
ouvir/assistir as fitas gravadag (audio ouw video) ouw de
inclusive participar no grupo de uma forma passiva e
anonima. lsto é melhor do que relatdrios extensos e frios

sobre as impresstes dos consumidores em relagdo ao produto.

Fode-se entdo uwtilizar esta técnica para evitar que o
cliente da ageéncia pense gque & comunicagido pode ser
desenvolvida a partir da perspectiva gue este tem do
produto. Sem considerar cgue anﬁaél de tudo é& necessario

entender como o consumidor percebe o produto.



iv. Estinulo de idéias: o0s participantes de um agrupo
frequentemente se estimulam entre si em dreas do pensamento
onde dificilmente se chega de forma individual ouw  em
entrevistas pessoals. Um participante pode encontrar
SRGUINANEa N grupo e estar‘mais disposto a expressar ldéias
e atitudes apos ter escutado expressies similares dos ouwtros
membros  do grupeo. Muitas vares, de acardo  com 085
profissionais entrevistados, & nestas éituagﬁes que  surgem

as "pistas” que d¥o vida a propaganda. Isto é, que asseguram

seU éxito.

¥. Kress*@t  revela também a flexibilidade na obteng¥o
dos dados, com outra contribuiglo das discussBoes em grupo.
Um moderador experiente pode direcionar & discuss¥o para
areas de interesse potencial para o cliente, gerando novas

idéias entre os participantes.

0 moderador, baseado neos objetivos estabelecidos, pode
estimular o grupo a gerarem informagies pertinentes para o

aperfeigoamento da propaganda.

131, KRESS, George. Marketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, P.244




4.8~ Limitagboes das Discussfes em Grupo.
H&a também, contudo, um numero de limitagles no uso das

discussties em grupo, estas s30!

De acordo com os profissionais entrevistados,

I. 0 moderador pode distorcer os resultados se n¥o tem

o treinamento e a wxperiéhcia adequada na condugio do grupo.
Um grupo mal conduzido pode ter resultados

onerosos, principalmente se ele é uwtilizado também para o

estadgio gquantitativo.

Ii. Um problema que tem ganho maior relevancia, face
aos custos crescentes da pesquisa quantitativa e os
reduzidos orgamentos para besquisa5 € 0 uso das discussBes
em grupe como anica fonte de informagdo no planejamento e na
tomada de decistes. Como Jjé& apontado, ha areas onde esta
téonica serve somente como primeiro passo & condugdo de
pesquisas quantitativas, estruturadas dentro dos moldes do

metodo cientifico.
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kress*™® assinala ainda as seguintes limitagpes:

Ill. 0 sucesso depende da experiEncia do moderador:
este tem gque estimular os participantes, direcionando a
naturera da conversaglo. Suas agdes podem direcionar os
resultados, provocando que & discuss3o se centre em Areas de
pouco interesse e pode, também, mal interpretar as frases
ditas pelos participantes na hora de analisar os resultados.

Fortanto, esta técnica  requer uma grande experiéncia

individual.

Jv. A inibig3do das idéias: da mesma forma que a
discuss#o em grupo pode servir como um estimulador para a
aposicHo de  ddélas por parte dos integrantes de um grupo,
pode também inibir agueles participantes menos eloguentes.

Desta forma existe a possibilidade de perder informagio.

v. Subterfigio dos participanfe%: Lm ou dois
participamt@g' podem dominar & situagdo de entrevista.
Algumas pessocas sHo timidas ou tem dificuldade de verbalizar
suas lidéias., Conflitos pesscoais podem emergir entre o0s
participantes e isto pode afetar négativamente a entrevista
como um todo. Estes acontecimentos podem ser minimizados com

um moderador experiente.

132, KRESS, George. Harketing Research, 2a. ed. Reston, Va., Reston, 1982, F.248
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vi. Orientagio para o conceito: uswarios de discuss@es
&m  gQrupo devem estar cientes que estas sesslies s3HO
designadas para obter reacles sobre conceitos ouw .para
levantar hipOtesea. Discussbes em grupo n3o devem ser usadas

como substituto para testes de mercado, pesgquisas ou ouwtros

procedimentos gque visem & obtenclo de dados primarios.
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Capitulo IV - AS DISCUSSOBES EM GRUFPO E

A PROPAGANDA.

Abordaremos neste capitulo a relagi&o entre 8%
discussbes em grupo € a propaganda, destacando a fungio
dessa técnica no processo de elaboragdo de uma pega de

propaganda.

Também definimos os aspectos nos qualis as discussfes em
grupo contribuem para um melhor delineamento da comunicagdo,

assim como também as limitaglies gque esta técnicea imple.

Finalmente fazemos algumas consideragoes sobre o uso

35
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das discusstes em grupo.



L A FUWNExy das DiscussBes em Grupo em Relagdo a uma Fega

Tratamos destes dois assuntos em detalhe nos capltulos
anteriores, abordando & estrutura da qual se formam. Neste
item apontaremos a relagio gque se estabelece, principalmente

a partir do objetivo de uso das discussties em grupo quando

do pré-teste de uma pega de propaganda.

Neste sentido, podemos nos referir a Aldrighi*™® gquando
afirma que "a pesquisa de apoio & estratégia criativa deve
ser rapida, qualitativea e permitir dar indicagles sobre a
receptividade do consumidor, o poder de atragdo e o
envolvimanto dos elementos formais. 0 gue se necessila nesse
momento Nn&o €& a seguranga absoluta, mas o esclarecimento e
Inzsights que ajudem & organizar o raciocinio sobre a

conveniéncia das diferentes alternativas.”

133, ALDRIGHI, Vera, Eficiépcia Publicitéria e Pesquisa de Comunicagdo, in Ribeiro, Jilio
...6t al., Tude o gque voch queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciénecia para explicar, Sdo
Paula, Atlas, 1983, p.91
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Segundo a American Advertising Agencies*™* um pré—-teste
para ser atil & uma determinada campanha ou pega
publicitaria deveria ser desenhado para fornecer wma
avaliagido do potencial da campanha para atingir os objetivos
determinados. Na realidade; pms  objetivos de uma propaganda
deveriam ser o primeiro ponto de discuss3o quando um pré-

teste estd sendo planedado ou um métocdo em particular tem

que ser selecionado.

fs discussBes em grupo ent®o, quando os objetivos sio
claramente definidos, servem & avaliaglo desses pontos
especificos. Fropiciando assim uma maior agilidade e rapidesx

na obten¢Ho dos resultados.

No reconhecimento da importancia fundamental destes
obietivos, cada pre-teste proposto e cada relatdrio de
resul tados deveriam comegar com uma clara determinagdo dos

objetivos da propaganda.

134, A Consensus on  PACT -~ Positioning Advertising Copy Testing - amdng Leading American
Advertising Agencies, (Jan.1982} p.it



Aassim, sequndo Hall*@®®, quandeo se fazr wso da teenica
discusslies em grupo, esta deve avaliar principalmente a
estrutura da propaganda no gue se refere a comunica¢io. Uma
propaggnda contém duas pe¢as essenciais de comunicagdo para
o pesquisador:

« O presuposto basico da campanha5 @

« U8 pontos chave de referéncia para avaliar como &

campanha funciona.

E a estrutura, segundo este autor, estard baseada em um
conjunto de presupostos, derivados de respostas para a
questios; qual acreditamos que seja a nmelhor FTorma de

funcionamento da propaganda para esta marca neste momento?

Alnda  segundo Hallr®e,  aXo identificadas guatro

estruturas basicas na propagancas

« Estrutura de resposta de vendas — onde as pessOas
encontram uma Dportunidéde adequada aos seus
planos;

. Estrutura de persuagdo -~ as pessoas tiram uma pega de
informagdo da propagandas

» Estrutura de envolvimento -~ as pessoas se envolvem
emotivamente com a propagandasg

« Estrutura de sobresaliencia -~ as pessoas registram

gue a propaganda se sobresal no sew setor.

135. HALL, #ike. Using Advertising Frameworks, Bilmour Hall/DRS paper for 1991 MRS Conference
- London, Admap, (March 1992}, p.4
136, HALL, Mike. {idem)
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0 usuwario da propaganda persuasiva deveria assumir que
a comunicagdo somente acontece se as pessoas notam o
anuncio. 0 consumidor usarda a impress3o residual da marca (o
que as pessoas fazem com a mensagem) como  indicador do

¢

efeito na memoria como residual da propaganda.

2= Lonsideraghes sobre o uso das Discusslies em Grupo.

Segundo as observagles dos profissionais de pesqguisa
entrevistados, h& algumas consideragbes que devem ser feltas

en relagdo ao uso desta técnica:

. E necessario delimitar o use da técnica. As
discussbes de grupo s3o discussles interativas entre grupos.
l.ogo, o comportamento individual no grupo pode ser
influenciado pela presenga de outros membros. Dependendo do
grau em que a presenga de ouwtros  tenha efeitos n&o
pretendidos ou n¥o desejados no comportamento individual, a
discuss¥o em grupo pode ser uma técnica inapropriade de
coleta de dados. Também ¢é necessério estar cilientes das
limitaghes @ 08 usos para os gquais esta técnica se presta

nao aplica—la indiscriminadamente.
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i« A maioria dos pesquisadores nesta 8repa tem as suas
proprias metodologias para a estruturagdo das reunilies.
Forém, algumas reqgras gerais deveriam ser aplicadas para uma
discussMdo de grupo egpecif;ca, sem levar em consideragdo a
idiossincrasia do moderador. Isto é, definir linhas da agdp
para a conducHo de um grupo, de forma tal gque a presenga de
um maderador determinado n3o seja imprescindivel para dar
continuidade a um estudo, ouw gue um tipo de trabalho somente

posss ser realizado por certos moderadores.

11, NXog héa uma explicagido tebdrica sobre o porgué as
discussdes em grupo funcionam. Mas, segundo profissionais da
area de propaganda, hé& um sistema que garante bhons
resul tados decorrentes das decistes tomadas a partir das
discusstes em grupo. Isto é, sempre que o planejamento das
discusstes em grupo esteja baseado na histéoria da empresa, e
entenda—se como histbria da empresa as PESIUILBAS
quantitativas realizadas no passado, dados de vendas, etc.,
e o moderador terha numa solida experiéncia, a tendéncia

de obter resultados favordveis.
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Cimara Zicarelli, do grupo Talent/Detroit, afirma "a
utilizag¥o de técnicas como esta devem fazer parte de um
plano estratégico que tenha fundamentos sdlidos em outras
fontes de dados. E totalmente errado fazer uso das
discusslies em grupo com fing conclussivos guando n&o se
conta com  uma base de apoico a tais decistes. Esta base de

apoin estda formada pelo banco de dados e historia da

EMpreEsa.

Segunde estes  profissionais é dificil teorizar em cima
de uma técnica gque ainda depende muito da experiéncia do
moderador @ do planejador para gerar resultados confiavels
gue ajudem na tomada de decistbes. For tanto ter um plano

estratégico como base de agido & de fundamental import&ncia.

Iv. De acordo com  Calder*™7, a uwtilizaglo das
discussies em grupo, a partir da perspectiva fenomenoldgica,
deveria ser feita gquando & geréncia n&o tem contato com o
consumidor, quando o segmento consiste de uma minoria ou de

grupos socials que mudam com rapidez.

137, CALDER, Bobby J., Focus Broup and the Nature of Gualitative Harketing Research in Journal
of Marketing Research, Vol.XIV, (Rug.1977) pp.341
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Capitulo V - A PESQUISA E SEUS RESULTADOS.

Apresentam-se aqui  os resultados obtidos atravées de
entrevistas realizadas com diretores de pesguisa de guatro
agéncias de propaganda em‘ S3%o Faulo., As especificagles
metodologicas e limitagles ao estudo, expostas ra

aprasentacdo deste trabalbo, devem ser levadas em conta ao

serem lidos os resultados.

0 roteiro da entrevista encontra-se no Apéndice 1 & &
partir dele foram obtidas respostas e permitirdo

apresentar os resultados da seguinte maneirat

1. A Medig3o de Pegas Fublicitarias

oy

2. A Utilizagdo das Discussies em Grupo.



1. A Mediclo de FPegas Publicitarias.

Felos resultados obtidos pode-se afirmar que 0%
instrumentos de pesquisa mails wtilizados nas  agéncias de
propaganda para a medigdo de pegas publicitédrias sdo:

entrevistas em profundidade, discussles em grupo e "Day

After Recall".

Entre o wuso do preée-teste e o pos-teste, o primeiro &

mais wtilizado pelos profissionails da area.

A nivel de pds—-teste somente dois dos entrevistados se
pronunciaram a respeito. 0 primeiro diz gue utiliza o pbs-
teste principalmente para abter subsidio ao desenvolvimento
de novas comunicagles. lsto é, gquando os resultados obtidos
por uma determinada propaganda s38o bons ou ruins é preciso
saber, segundo este profissional, o porque de tal resultado,
a fim de manter a linha de comunicagi3o, modifica-la ouw de
aproveitar elementos que ajudem & efetividade da comunicagio

em trabalhos posteriores.

0 segundo  profissional diz uéar o Day After Recall
(DAR) nos pos—-testes com o intuito de medir & penetragiio, e
fazem isto principalmente quando a3 campanhas  muito
importantes. Esta restrigio é& decorrente dos altos custos de

um DAR.
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Ja am relagido aons pré—-testes houve unanimidade quanto &
utilirzag¥o das discussBes em grupo e as entrevistas em
profundidade como meios de obter informagles gue déem

subsidio & comunicagHo.

Uma das entrevistadas referiu-se também A& técnica
denominada "Observagdio Farticipante", baseada na metodologia
antropolégica, e gque visa acompanhar e estuwdar diretamente o
consum%dor nas suas atividades de compra, consumo, ete. de
uma categoria de produtos: ou sobre o useo de determinados
produtos diante do grupo social no  gqual o consumidor esta

inserido.

A respeidto da medigHo dos - resultados obtidos
decaorrentes de pré-testes aplicados, n3o foi identificado
nenhum  método que vise este objetivo., No entanto, os

resul tados em si acabam desempenhando esta funclo.

Fela quantidade de usos para os quais as discusstes em
grupo s3o aplicadas, esta parece ser a técnica que apresenta
a melhor desempenho dentre as utilizadas pelas agéncias de
propaganda. Com esta técnica se médam aspectos tais como:
compreensdo, credibilidade, ruldos, beneficios percebidos,

etc.

oo
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J& em relac¥o acs critérios utilizados para determinar
que tipo de pré-teste aplicar, segundo estes profissionais
dependerd da amdlise feita em cada caso. A este respeito uma
das entrevistadas dizs "o primwiro pass0 para determinar gque
técnica utilizar no pré—teste de um comercial & analisar
aguele comercial especifico procurando levantar hipdteses
que posteriormente se convertirdo em wn guestiondrio ou

roteiro de questes a responder”.

2. A UtilizascHo das Discusslies em Grupo.

Vale destacar aqui o fato dos profissionais desta area
se referirem As discussles em grupo como  sin®nime  de
pesquisa  gqualitativa. Embora istam AL denominaglies
tedricas que defihem estes termos com siénificadas
diferentes, & conveniente considerar este aspecto para wum

melhor entendimento das opinities agui transcritas.

A utilizagHdo das discussdes eem grupo nas agéncias de
propaganda, segundo os profissionais entrevistados, vem se
expandindo cada vezr mais, principalmente como conseguéncia

e flewibilidade.

(da SUa versas

R
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A versatilidade @ destacada, porgue esta técnica pode
ser adaptada as necessidedes de cada caso especlfico,
conforme declarado por uma das enbtrevistadas: "a vantagem da
pesquisa qualitativa (referindo-se as discussles em grupo) e

gue em principio ndo h& restrigles, obviamente hé coisas que

nNao se fazem, por exemplo induzir, generalizar, etc. Mas na

medida em gue se mexe com o subjetivo, com a  Area
comportamental ,  com valores. .., pode—se wtilizar da

criatividade para obter ag informagles desejadas.”

Flexibilidade pmrqu@ a medida que o trabalho se
desenvolve podem ser felitas mudangas na estrutura planejada
a fim de melhorar a qualidade das informa¢Bes obtidas. De
acordo com © depoimento de uma entrevistada "se voce estd
realizando um  projeto de pesguisa com discusstes em grupo e
& medidea que este avanga voc® percebe gue as imfwrmaqﬁé% (R (!
estio saindo, ent&m‘podawﬁe optar por fazer mais grupos ou
por mudar a metodologia wtilizada, procuwrar outros elementos
de estimulo. Agora, se ao contrario, as informagles entre os
grupos suwrgem  com um  graw de  homogeneidade bastante alto,
pode-se, depois de uma andlise criteriossa, reduzir o nuamero

de grupos fixados no planejamento."



Tambem foram apontados outres beneficios derivados do

wsn desta técnica, a saber: "com a discussdEo em grupo se tem
a oportunidade de aprender sobre o consumidor de uma forma
mais global, J& gue no momento do aguecimento, antes de
entrar na discussao propriamente dita, o©0s participantes

falam sobre a sua vida, sobre as expectativas, etc. e isto

& uma vis3o abrangente desse fendmeno chamado consumidor..

Dqtra gntrevistada disse: "o que acho um grande triuntfo
na pesquisa gualitativa, fora o fato de estar ao vivo com o
consumidor, @ a possibilidade de com um namero pequeno de
PeSS0as hmd@r aprofundar qu@stﬁesl e observar/analisar o
verbal e o n¥do verbal (posturae, jeito em gue est3o vestidos,

jeito de falar,etc.)".

Ainda ouwtra profisional se “pressa  nos  seguintes
termos: "No caso do pré e pohs—-teste acho legal vocd fazer
qualitativa, porque nesta técnica consegue-se aprofundar
coisas gue €@ impossivel aprofundar numa quantitativa, mesmo
guando nesta Qltima se wtilizem perguntas abertas. Na
pesquisa qualitativa se tem um minimo de duas horas para
discutir um determinado aspecto e.muitaﬁ veres quando  a
colsa fica mal parada e voce saca que n&o estd legal, tem a
opartunidade de estimular os respondentes atée gque alguém

cconsiga verbalizar.”



No entanto, apesar destas caracterigticas apontadas
pelas entrevistadas, ha uma questio gue & muito controversa:s
ao serem questionadas sobre a utilizag¥o das discussfies em
grupo  tendo como critério o  baisx custo relativo (se
comparada com  pesquisas gquantitativas) e a rapides com gue
os dados  sdo obtidos, as entrevistadas apontaram de forma
Wndnime  gue este ndo deveria ser o critério para a

wtilizagdo da técnica.

Assim houveram opinites como: "o prazo e 0 custo ndo
devem ser variaveis determinantes para a selegdo da técnica
a ser aplicada", ouw "as discusslies emn grupo podem ser mal
wtilizadas quando entra aquele aspecto de conveniéncia, onde
o tempo e o dinheiro s¥o fatores que pesamr, & a necessidade

de uma resposta rapida é eminente.”

Fese as afiwmagﬁeﬁ anteriores, & aceito gque, com
freguencia, tempo e custos acabam sendo fatores que tem
importéancia na decisdo da aplicagdo desta técnica. Como uma
das entrevistadas afirmou "a diécugsmo em  grupo @ uma
técnica muito wtilizada atualmente em fungdo dos prazos e

custos”

Legico, afirmam, gue n3o se chega ao absurdo de
substituir uma gquanti (pesquisa quantitativa) por uma qualil
(pesquisa qualitativa), bha casos onde nem se cogita a

necessidade de um trabalbo guantitativo.



Esta tentativa de Justificagdo gncontra—se &m
observaglies como a seguinte: " guali & um recurso
riguissimo no sentido de explorag#o, mails do que aspectos de
conveniencia como s&o dinheiro e “timing ."

Ha também afirmagdes que dedxam evidente o grau de
responsabilidade destes profissionais, por exemplo quando
uma delas ressalta gque "o risco varia demais. Mas  ha
projetqﬁ onde se percebe que na discussdo em grupo & coisa
fica t3Ho mal parada, vocd ve gque a colsa ndo & digerida, ela
indica que tem ruldos, que voc# (analista) diz para )
cliente: '"n3o da". N3Eo pode-se assumir uma responsabilidade
g dizer val nessa que vail dar cerlto. Nesses casos ou parte-
HE para  uma guantitativa ou se fazem alteraglies & se volta

para uwma gqualitativa.”

Foi percebido gque apesar do grauw de subjetividade que
existe quando da utilizagdo das discusslies em grupo, esta
subjetividade tem CoOmo base A @Hperieéncia do
moderador/analista e os dados histéricos disponiveis sobre o

produto.



Ao contrario do gque acontece em pesguisas de mercado
gquantitativas, onde altravés do método utilizado se controla
a gqualidade das informagles obtidas. Nas discusslies em grupo
A experiéncia e Sensibilidade do moderador s3do os fatores

fundamentais para qualificar a informagio obtida por este

meio.

Segundo afirmagdo de uma entrevistadar: "a procedéncia
de uma técnica ou outra dependerd da histéoria do produto, do
tipo de resposta gque se quer encontrar, do  tipo de

informagdo que se quer levantar."

Fodemos entdo afirmar gue no dia-a-—dia das agéncias de
propaganda, o papel da pesguisa @ bastante twbulento, é uma
luta contra prazos quase sempre exiguos, contra orgamentos
cada ver mals ajustados. E uma luta mna tentativa de fazer um
trabalho que segundo as entrevistadas estaria provimo do
ideal . isto é, gquando utilizadas discussfes em grupo @ se o
p;ojetm assim 0 trequer, podem-se realizar a seguir pesquisas
guantitativas que ajudariam a dar uma resposta mais adeqguada

ao problema que se enfrenta.

Assim, o trabalho do planejador regquer "jogo de
cintura'  para saber determinar qual & necessidade de

pesquisa para um dado problema, e ajustar o orgamento para
obter a melhor informagdo através da melhor eguipe que possa

sar contratada dentro dagueles parametros.

vy
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Nas agencias de propaganda, em geral, os departamentos
de pesquisa %0 enxutos. Trabalha-se principalmente num
sistema de contratagio de terceiros. OAssim  dependendo  do
problema a ser resolvido, forma~-se a equipe e procuran-se os

profissionais adequados.

fuando o objetivo de uwtilizar discussbes em grupo &
levantar subsidio para a comunicag3o, entiio "as informagles
que surgem numa guall sHo importantes para trabalhar a nivel
de comunicagdo do produto, do gque se pode falar, como falar

& o que prometer.”



2.1 Qobre a Metodelogia para._a Realizacdo de

Dig Grupe

A primeira questdo a definir guando da realizagdo de um

¢

projeto que envolva discussies em grupo é o objetivo do

mesmo. Como uma das entrevistadas definius a primeira

aguestio & saber gual o objetivo., gual o problema, gquem & ©
cliente a nivel de produto, com quem o produto se relacionég
a quem deve-se fazer a comunicagdo. Como o produto se define
a nivel vde beneficios, imagem, atributos fisicos. E
necessario ver no mercado quais os produtos que se asemelham
a nivel de proposta.”, e ainda, "...se se tem wum histdrico
do produto, outras pesquisas que orientem. Quando se faz wm
bom planejamento estratégico para esse produto determinado e
se a campanha de fato se baseia no posicionamento e no
planejamento estratégico defimido..., em fim quando  vem
construindo—-se em cima de informagles ja& confirmadas o risco
& pequencd. ., .. "uma pesquisa gualitative (referido-se a
discusstes em grupo)  bem feita, dificilmente nito  é

corraborada pela quantitativa."

De uma forma geral, os profissionais entrevistados
apontaram dois aspectos chave para & relizagao de uma

discussdo em grupos o recrutamento & a moderagdo.




tes dols aspectos Ja  foram abordados em detalhe no
capitulo referente a Discussles em Grupo. No entanto vale
apor tar ACi algumas das afirmactes feltas pelas

entrevistadas, para resaltar a importa&ncia desses aspectos.

Recrutamento: "o bom recrutamento comega por encontrar
uma hoa recrutadora, na gual se tenha confianga. Conseguir
montar um filtro adequado, que responda  a&s necessidades
relativas ao  problema a ‘ser discutido. Conhecer os habitos
dos participantes gue possam  revelar alguns indicativos de
valores e a0 mesmo  tempo conseguir determinar com que tipo
de pessoa esta-se falando. Em Z2o. lugar, a checagem®™® @
fundamental para evitar os respondentes profissionais, o gue
& cada  ver mals fregquente. Embora, isso tudolma maiofia dae
vemes . é@ pECo no  grupo.  For exemplo mé vooé tem  um
respondente que NAo tem intimidade com aguilo de que se estd
tratando, o fato fica evidente & medida que o Qrupo se
desenvolve... se aprofunda. Mas o objetivo deve ser a
formagio do  grupo com  pesscoas gque cumpram os requisitos de

recrutamento.”

{38, Denomina-se  “checagem® & corroboragde dos dados fornecidos pelo respondente ao
recrutador. Beralmente esta checagem & feita por um superviser gque contata novamente o respondente,
via telefone, para certificar-se de que agueles dados correspondem & pessoa recrutada e, também, que
esta ndo deu dados falsos,




Neste sentido, deve ser realirado todo e qualguer
esforgo para evitar gue participem pessoas que ndo estao
dentro do perfil desejado. Caso isso acontega, os dados
decorrentes de um grupo  "fraudado" devem ser %implwﬁmante

eliminados e proceder a formagdo de um grupo substituto.

A gravidade desta questao (grupos fraudados) é tal gue
pode levar a tomar decisBes que acarretem custos altos para

a empresa-cliente a médio e longo prazo.

Ja& gque qualguer trabalho de pesquisa que se realize &
feito para aumentar a margem de seguranga nas agles gue se
praticam no mercado, se &s informagles decorrentes dos
participantes ndo s3do verdadeiras pode-se chegar a perder

inclusive o mercado.




Hoderagdio: A primeira questdo gque chamow a atengio
neste ponto @ que ndo héd um consenso em relagido ao perfil
ideal do moderador. Uma das entrevistadas opta  por
moderadores que tenham um maior dominio no campo da
Fesicologia, pois desta forma este profissional estaria mals
apto a entender o comportamento do consumidor, a ler a
linguagem n¥o  verbal que este utiliza durante aﬁvdiﬁcusﬁbws
@ a interpretar de uma forma mads profunda os resultados
decorrentes dos grupos. For outro ladeo ha quem prefira o
moderador com formagado em Sociologia, j&4 que este se atem
mais ao método cientifico, analisa os fatos como eles s3do @
ndo tenta interpretar de forma profunda, sen3o num nivel

mais funcional.

Em relagiio & especializagdo dos moderadores, segundo a
categoria de produto ow o tipo de pablico que val ser
moderado, as entrevistadas se posicionam da seguinte forma:
"A principio um moderador deveria moderar todo tipo de
grupon. Mas dado que cada um  tem & sua area de exceléncia,
@nt3do muito provavelmente os moderadores acabeam mp@kamda
mais naguela Aarea que dominam melhor. Assim guando  um
moderador tem que moderar wum grupb sobre wum temé que foge
muito & sua area de dominio, a preparagio gue este deve

fazer & muito mais profunda, o que reqguer mais tempo."”



"N fim sEMpre acaba @xistindo Lma certa
especializagio, assim voc® encontra pesscas especializadas
em criangas, em carros, em cigarros, etc." e ainda , "Neste
sentido hé uma  certa especializagdo cle par e tos
moderadores, O que acaba fazendo com gue no planejamento dos
projetos s escolha o moderador gue melhor se adapte aguele
caswy especifico. Isto, no entanto, nNXo implica numa

rigides."

Num aspecto todas concordam. E que o moderador deve ser

uma pessoa  suficientemente sensivel para saber conduzir um

GErUpPo .

A este respelto recolbemos opinibtes Ltais como: "
técnica de moderagio requer muito "jogo de cintura'", ndo &
simplesmente entrar numa sala e ficar perguntando, & fazer
com que as pessoas falem, isto n¥o significa que vocog vai
botar na boca delas o que vdo falar, & gue falem coisas

importantes, pertinentes."

'O moderador tem qgue saber o momento Hato para
2uplorar. Teoricamente o moderador deve ter uma participago
minima, mas deve ser sensivel para interferir mais ouw menos
dependendo da  atuagao do grupo. E parte da sua experiéncia
saber gquando ele tem qgue interferir seja para freliar os
lideres de arupn  ow para incehtivar agqueles que nao

participam, & falarem o que pensam."



"0 moderador deve acabar adotando o estilo do segmento
que esta sendo analisadoulE importante o nivel de informag¥o
genérica que o moderador possa ter para enltender a forma ém
gque o grupo  se Hpressa, como também a cepacidade de
abstragao em relagdo, inclussive, & prépria experiéncia, a

fim de poder interpretar & perspectiva do consumidor em

relagdo ao objeto de estudo.”

Sobre a selegio dos participantes, as entrevistadas
fizeram as seguintes observagles: "os participantes de um
grupo podem ser parte do pibliceo direto do produto em
questio, estes podem formar parte do pablico potencial
(LRsudrios de outros produtos concorrentes), do  pablico
decisor ou do influenciador. Deve ficar alaro com  ¢uen
aueremos falar e n¥o mistuwrar segmentos.", Jjé& para outra da
entrevistadas a selecdn dos participantes deve ser feita
"o N somente a partir de dados socio-demograficos, mas
tambhém a nivel de valores, objetivos de vida, etoc. Estes s3o
fatores que acabam desenhando outros segonentos, onde  se
descobre gque as pessoas s unem N s pela classe social,
mas as vezes muito mais por valores. E  estes valores

determinam muitas veses o0s habitos de consumo.”



Ao referir-e & condugio do grupe propriamente dita, as
entrevistadas d¥o uma grande relevancia ao aguecimento, isto
& ao preambule da discuss3o em  si. "0 aqu@c;m@nto é
fundamental para possibiliﬁar que  as pesscoas se conhegam e
originar uma dind&mica de grupo. Além disso o aguecimento da
subsidio para a anéli%é através do conhecimento do estilo de
vida dos participantes', "Neste momento é muito importante
deixar claro que ndo existe certo nem errado, que aguilo n3Ho
@ um teste mas sim uma simples discussfo de um assunto sobre
o gual elas/es tem #periencia, onde o inmportante sio as

opinities".

" clima & determinado pelo moderador, dependendo do
aquecimento que o moderador faga, o entrevistado esquece o
espelho. as pessoas que estdo atréas do espelho, esquecem que

estiio sendo gravadas, etc."

"No aguecimento & primeira questBo &  apresentar-se
mutuamente, falar sobre o dia-a-dia. B e do interesse
atingir um estégio onde o entrevistado se sinta o mals &
vontade possivel, entdo se far um processo de sensibilizagdo
por meion de slides coloridos, cmm‘ figuras abstratas que
requerem do respondente a verbalizag¥o do sentimento que
agquele slide provoca. Também &0 utilirzados materiais,
objetos que sensibilizem através do tato. 0 objetivo com
estas técnicas & fazér com gque o }E$pondent@ se volte para

dentro de si.



"Um bom moderador @ aguele gue depois do aguecimento é
esquecido. Neste sentido, gquando o moderador consegue se
integrar ao grupo, o tipo de informag3o gue swwge & muito

valiosa."

Além desses aspectos relativos &) aguecimento
anteriormente descritos, ha um outro owtro fator que é,
sequndo uma das entrevistadas, de grande importancia na hora
de cmnduxir wm grupo, este @@ "mas discussies em  Qrupo,

deve-se esquecer o produto e  trabalhar em  fungo das

variaveis que formam © ambiente onde o produto esté
inserido". Isto se refere ao fato que, ao trabalhar ao
varidveis que formam o ambiente do produto -por exemplo

lugar e situaghes de uso~, as respostas surgem naturalmente,
ou seja na forma de discurso onde o0s estrevistados
explicitam de uma forma melhor @ mais profunda as questfes

de interesse no desenvolvimento do projeto.



Em  relagxo a aspectos metodolégicos, vale a pena

ressaltar as seguintes observagles:

"quando se fazem pre-testes cle comercials J&

terminados, deve-se apresentar o comercial no  primeiro
momento para aproveitar o elemento surpresa  que em alguma
medida reproduz  a situagdo doméstica; onde as pessoas N
estdo predispostas a uma comunicagdo especifica. 0 impacto e
] emtendim@nto do comercial nesse primeiro momento @ muito
interessante para depois ao ser discutido o comercial, na
evolugio da discussdo, as pessoas possam . verbalizar a

impressdo que tiveram."

Tambem deve-se estar atento ans elementos aue

contaminan um grupo: conhecimento do tema e, principalmente,

os  respondentes profissionais. Fara isto & necessario
utilizar muita criatividade e aproveitar toda e qualguer
forma possivel para evitar wstes inconvenientes. For

exemnplos moderadores e taquigrafos, engquanto prestadores de
servigos a varias empresas, acabam reconhecendo pessoas que
i& participaram de outros grupos. A verificagdo «om

antecedéncia das fichas dos respondentes, eto.



Outro aspecto gque deve ser estritamente controalado é o
intervalo de tempo entre uma participaciio e outra por parte
dos respondentes. Segundo uma das profissionais "o intervalo
ideal para um respondente voltar a participar de um grupo &
de um ano, isto porgue se o intervalo @ menor a pessoa gue
responde tem uma atitude critica sobre gualguer produto gue
esteja sendo analisadw. Esta estard acima da média do

mercado consumidor em termos de atitude critica ¢ iss0 gera

vieses contraproducentes.”

Ha situaglBes onde as discussles em grupo =80 mal
uwtilizadas, de acordo com uma das entrevistadas "o uso deve
depender do histdrico do produto, da informaglo de gque se
dispBe, da concorréncia  em termos de produtos e dos
consumidores. Na falta de informagles sobre o produto e as
relaghes de habitos e atitudes que lhe rodeiam, as

discussBoes em grupo podem ndO ser uteis.

As técnicas projetivas sH3o wtilizadas nas discussfes de
grupo como meio de  abter informagBes aque numa relagdo
interpessoal s¥o dificies de surgir. No entanto, a postura

dos profissionais em relagdo ao seu uso divergem. Vejamos:

“Uma das técnicas que vem sendo mal utilizadas dentro das

discussties em grupo sio as técnicas projetivas, colagens,

etc. J& que estas técnicas requerem um grau de treinamento e
aprofundamento que permita explorar melhor. Estas vem sendo

usadas de uma forma indiscriminada e superficial.'
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Em  relagzo ao uso das  técnicas projetivas, outra
profigﬁiomél se  posiciona da seguinte forma: "... quando &
verbalizagio ¢ dificil, guando n¥o se diz O gue se pensa ou
o que um determinado aspecto da propaganda evoca. entd®o o
uso de alguma técnica projetiva @ muito interessante para
medir em que esse aspecto de dificil verbalizagio estd
contribuindo para a imagem daqu@la MAarca. AS  marcas S0
tratadas como pessoas que  téem didentidade... personal idade
pr@pria @ a comunicagdo ¢ um elemento que val agregar tragos
compativeis com essa personalidade. Ent3o guando  vocé
conseque descobrir uma personalidade para & marca... @SH6a,

acho, & uma grande descoberta e tudo em volta da marca tem

que ser trabalhado [P @ B compativel Cem BHSA
personalidade." Ainda a este respeito ) MeEESMe
entrevistada ressaltas "estas técnicas SHO SEMpPre

superficiais., Eu sow absolutamente contra andlises profundas
@ psicanaliticas em cima de pesquisa de mercado, porgue o

tempo que  voce fica com uma pessoa ¢ muito curto, n&o déa

PR A i X profundamente. Mas G & pesar ol
superficialidade ha& consenso no QIrupo , ento POsSS0O
efetivamente levantar aquele dado Ccoma  um trago da

personalidade da marca."



Observagties feitas entorno da andalise dos resultados

das discusstes em grupos:

Guando questionadas sobre os procedimentos de andlise

‘

as  opiniles foram, em geral, muito similares. Estas

abordaram aspectos como: "o objetivo das discussles em grupo
e detectar problemas, entdo gquando se analisam discussfes em
grupn deve-se considerar todas as varidveis possiveis, tanto
dos aspectog verbalis quanto corporais. For exemplo se trés
grupos de segmentos diferentes apresentam as mesmas reacles
a uma determinada propaganda, pode—-se considerar gue aguela
pega de comunicagdo ¢ valida e a decisido & tomada. Se dois
dos trés grupos apresentam problemas de ehtwndimento entdo o
comercial tem que ser refelto, néo importa se somente & uma
parcela da populacdo gue ndo entende, o trabalho tem que ser

raefelto.”

Eoum aspectn  para o qual chamaram & atengao,
principalmente em relagdn  ao trabalhe realizado ‘por

maoderadores recem ingressados nesta drear "analise ndo & wuma
mera descrigdo dos grupos, & principalmente  wum  estudo
detalhado dos elementos que surglrem na discuss3o até

encontrar a resposta adequada.”
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Tamben foram apontadas algumas variéveis gue devem ser
consideradas para equalizar os grupos: Chuva, horario,
Mumor s wm o lider chato no grupo, transito gue o respondente
teve que enfrentar, etc. Estas variaveis podem interferir no

resultado de um grupo para outro e devem ser levadas em

consideragdo na hora da analise.

Finalmente, uma das profissionals entrevistadas diz:
‘os  resultados  s¥o  apresentados como  indicativos e as
conclusties sao decorrentes em 90% de uma combinagio de
experiéncia & bom senso.". Com isto voltamos ao aspecto
guestionédvel desta técnica, a subjetividade sempre presente
nos resul tados decorrentes, a subjetividade gue tem como
bhase a experiéncia do moderador/analista dificilmente

questiondvel .



CONCLUBOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS.

As discusstes em grupo s3o efetivamente uma ferramenta

muito utilizada para a avaliaglo de pegas de propaganda.

No entanto, contrariamente ao presuposto definideo no
infcio deste trabalbho os resultados obtidos a partir desta

técnica n&o s30 determinantes para a tomada de decisslies.

Servem sim como subsidio para delinear rumos por onde a
decisido deva ser tomada. Esta informag¥o Jjunto com ouwtras
que se tenham & respeito do problema em eshudo, & prapria
experigncia do pesguisador mais © parecer dos profissionais
de propaganda envolvidos, ajudam & formar a base para a

tomada de deciss®o.

Vale apontar agqui  alguns aspectos decorrentes do
estudo, que servem para perfilar a situagio atual das
discussies de grupo junto Aas agéncias abordadas. Devem—se
considerar na leituwra destes aspectos os fatores limitantes

a que nos referimos na parte introdutdria deste trabalho.
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o No momento este campo de atuagao estd restrito a
experiencia dos profissionais da &rea. Sendo que cada um
difere dos outros, pode-se afirmar que nXp existe uma
metodologia estrita sobre o assunto, cada moderador/analista

aplica seuw proprio estilo, acentuando a subjetividade que

geta técnica de inlcio j& possui.

. Um aspecto  que & preocupagido geral entre o0s
entrevistados & o controle de qualidade em relagdo aos
respondentes, isto porgue  cada ve: mails & presenga  de

"respondentes profissionais" & percebida dentro dos grupos.
Em relago a este fato podem ser tomadas duas atitudes:

1. Agilizar a proposta de criar através da Sociedade
Brasileira de Fesquisa de Mercado um  banco de .dadm% de
pessoas que participem de discussbes em grupg. Este
permitiria controlar, via consulta direta & SBFM, & data da

Ultima participagdo em discussbes de grupo dos participantes

atuais em um projeto determinado.



2. Uma segunda alternativa seria reunir, para cada
projeto, um namero tal de fichas de convidados, gue
permitisse fazer .um sortelo aleatdério para formar.mg Grupos
necessarios ao estudo. Por exemplo: reunir duzentas fichas
para fazer uma escolha, mediante sorteic, de 20 ouw 30
participantes nos diferentes grupos gue comp&emvum projeto.
Fete método de seleglo estaria mais proximo da metodologia

cientifica.

« Begundo  opini¥o dos proprios entrevistados, o uso da
pesquisa de mercado em geral, na realidade brasileira, a&inda
esté restrita As grandes EMPIrESas , principalmente

multinacionais.

E necessaria uma malior divulgagdo dos beneficios que
esta ferramenta de Marketing proporciona a empresa. No caso
aspecifico das discussiies em grupe deve-se fazer um trabalho
de concientizagdo & nivel de wusuarios da wtilidade desta
téenica, resaltando gue somente guando existe wuma base de
inforhagau gue dé subsidio aos resultades obtidos, guando
informagles levantadas a partir desta técnica sirvam como
ponto de partida para estudos mails ébrangente% ou na medigHo
de pontos especificos na comunicag¥do, o uso das discusslies

am grupo & conveniente.



De acordo com & t@0ria abordada, no que refere a
distigéo de métodos na realizagio de discusslies em grupo,
n&Eo siste diferenciagdo entre as chamadas abordagens
exploratéria, clinica e fenomenoldgica.

Vale destacar agqui a observacio feita por Calder?™?
guando diz: "a integridade cientifica pode ser melhor
mantida se consideradoévdois dominios totalmente diferentes
da pesquisa de mercado. A maioria das pesquisas gualitativas
deveriam seguir a abordagem fenomenoldgica. As abordagens
exploratoria e elinica deveriam sl  usadas Ccom  mMAaLs

Precaucdo e somente quando claramente definidas.

E ainda, opiniles mal fundamentadas sobre o desejo de
relacionar pesquisa qualitativa e quantitativa deveriam ser
descartadas. 0Os profissionais clex Marketing deverlam
reconhecer a necessidade de ambos tipos de pesguisa,
gqualitativa do ponto de vista da abordagem fenomenoldgica e

pesquisa quantitativa dentro dos moldes cientificos."

Eslte ponto por si  s6 ja& se constitui em  tema para

futuwros trabalhos.
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Fodemos ent¥o dizer que as discussbes em grupo deveriam
ger wtilizadas quando N%o h&d contato com o consumidor e &
gereéncia quer saber a quem especificamente estd servindo.
Beja para efelitos de comunicagdo, seja para melhorar o

¢

produto ouw servigo que fornece ao mercado.

Também quando gquer realizear um estudo mais amplo
baseado em métodos quantitativos onde hpboteses &/ 0ou

gquestionarios estruturados X0 requeridos.

Em relagdo ao nuﬁero de grupos necessarios & realizaglo
de um projeto. pode—se dizer gque devem ser utilizados tantos
grupos quantos precisos, até gque o moderador possa antecipar
0 que vail ser dito no proximo grupo. Agul a experiéncia do

moderador é de fundamental import&ncia.

Finalmente queremos afirmar que ndo temos a pretensdo
de atingirmos objetivos conclusivos. Acreditamos no entanto
gue o esforgo em trazer & luz uma discuss3o inicial sobre a
relevancia das discussies em grupo -  engquanto parte das
técnicas que formam o campo da pesquisa de mercado ~ possa
vir a ser Gtil nPna compreensso dwtaeu funcionamento para a

obtenglio de informagles gque auxiliem o homem de Marketing.



Esperamos com lsto incentivar a realizacypy de novos
estudos e pesquisas que visem ampliar e solidificar novos
conceitos e abordagens que elucidem perspectives e desafios

nesta area do conhecimento.



APENDICE 1

Roteiro da Entrevista com Profissionals de Pesquisa.

.

de gue forma medem suas pegas publicitérias?

0O gue @ mais comum realizarem pré-teste ou pos—-teste?
guando  realizam pré-testes, quais os  tipos que
aplicam?.

#am algiam meio de medir a efetividade destes testes?
entre os pré-testes que aplicam gqual apresenta o
melhor desempénhm?

utilizam as discussles em grupo?

o gque determina o uso desta téonica, para que
objetivos apresenta um melhor desempenho?

guem realiza este trabalho?

como sXo selecionados os participantes?

a partir da peraspectiva da agéncia, como definiria um
modelo para discussies em grupo?

eam que situaghes n3do ¢ aconselhavel utilizar
discussties em grupo?

em relago ao moderador, h& um moderador para cada
tipo de pré-teste? |

exemnplos de pe¢as de propaganda que foram modificadas

a partir desta técnica.
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