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RESUMO

Este trabalho faz uma reflexdo sobre a necessidade do surgimento de novas abordagens
para atender as necessidades das organizacdes e acompanhar as mudancas que existem no
ambiente de marketing, porém ¢ fundamental ndo deixar de levar em consideragdo as
contribui¢des que a pesquisa académica pode dar na produgdo e validagdo de novas abordagens
metodoldgicas que podem ser usadas visando aumentar a eficdcia dos resultados nos estudos
realizados pela industria de pesquisa.

Neste trabalho iremos caracterizar as possiveis contribuicdes para a pesquisa de
propaganda e comunicacdo, se utilizarmos no processo de levantamento de dados e andlise das
informacgdes os fundamentos das leis do discurso e as questdes no processo de comunicagdo de
Yanaze com a limitacdo de apenas apresentd-los e em outro momento se possivel realizar uma
pesquisa validando as colocagdes.

Palavras-chaves: pesquisa de marketing, pesquisa de propaganda e comunicag¢do, leis do

discurso e processo de comunicagao.



ABSTRACT

This work does think about the need of seeking new ways to cover the organizations
needs in order to follow the changes that exists in the marketing environment. Therefore, it is
fundamental to take in consideration what are the contributions from the academic research,
which produces and validates new methodology routes that can be used with the objective of
increasing the efficacy of the results in the studies conducted.

This work will go through the characterization of possible contributions to the advertising
and communication research, when used the speech laws and questions in the communication
process from Yanaze to seek for data and conduct analysis for the information found.

We recognize the limitations as by now from this study, therefore will be presented the
possible contributions that speech law and the communication process from Yanaze can provide
to the advertising and communication research; if possible, the validation of the findings from
this work will be shared later.

Key words: marketing research, advertising and communication research, speech laws,

and communication process.



RESUMEN

Este trabajo hace una reflexion sobre la necesidad del surgimiento de nuevos hallazgos
para cubrir las necesidades de las organizaciones que ayudan a seguir los cambios que existen en
el ambiente de mercadeo. Por tal razén, es fundamental no dejar de llevar en consideracion las
contribuciones que la investigacion académica puede aportar a la industria de la investigacién de
mercado, produciendo y validando las nuevas metodologias que pueden ser usadas con el
objetivo de aumentar la eficdcia de los resultados en los estudios realizados.

En este trabajo vamos a caracterizar las posibles contribuciones para la investigacién de
propaganda y comunicacion, en el caso de utilizarlas en el proceso de levantamiento de datos y
andlisis de las informaciones, como las bases de las leyes del discurso y preguntas en el proceso
de comunicacién de Yanaze.

Reconocemos no obstante, su limitacion en el sentido de que en este momento apenas son
presentadas las posibles contribuciones que las leyes del discurso y el proceso de comunicacion
de Yanaze pueden dar a la investigacion de propaganda y comunicacion; en otra oportunidad de
ser posible, podemos realizar una investigacion validando las colocaciones de este trabajo.

Palabras claves: investigacion de mercadeo, investigacion de propaganda y

comunicacion, leyes del discurso y proceso de la comunicacion.
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1. APRESENTACAO

Atualmente vivemos em um cendrio de mudancas constantes e devido as demandas das
organizacdes, que cada vez mais estdo atuando em mercados extremamente competitivos, a busca
por novas solugdes no processo de levantamento de informagdes e solucdes € um fator
extremamente relevante e a pesquisa de marketing tem um papel fundamental neste contexto, por
subsidiar o processo de tomada de decisdo.

A industria de pesquisa necessita de novas abordagens para atender as necessidades das
organizacdes e acompanhar as mudancas que existem no ambiente de marketing, porém €
fundamental ndo deixar de levar em consideracdo as contribuicdes que a pesquisa académica
pode dar na producdo e validacdo de novas abordagens metodolégicas que podem ser usadas
visando aumentar a eficicia dos resultados nos estudos realizados pela industria de pesquisa.

Neste trabalho iremos caracterizar as possiveis contribuicdes que a pesquisa de
propaganda e comunica¢do pode ter se utilizarmos no processo de levantamento de dados e
andlise das informagdes o cruzamento de uma metodologia discursiva fundamentada nas leis do
discurso em MAINGUENEAU (2004), com as dimensdes de atributos comunicacionais em
marketing de YANAZE (2007), ainda com a limitacdo e intuito de problematizar e lancar uma
hipétese a partir de sua reflexdo. Que parece pertinente apresentd-los e em outro momento,
realizar uma pesquisa validando as colocagdes.

Em func¢do disso no capitulo 2 apresentamos um breve histérico sobre a origem e
evolucdo da industria de pesquisa no decorrer do tempo e a importancia que atualmente ela tem
no processo de tomada de decisdes. Abordaremos também as contribui¢cdes que diversos autores

deram para a pesquisa de marketing no sentido de sua conceitualizacdo, classificacdo de suas
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abordagens metodoldgicas, tipos de pesquisas e qual sua aplicagdo na resolugdo de problemas de
marketing. Ainda neste capitulo vamos falar da pesquisa de propaganda e comunicacdo em sua
natureza, conceitos e tipos e as abordagens utilizadas pelas empresas IPSOS — ASI e TNS para
este tipo de pesquisa.

Ja no capitulo 3 vamos discutir os aspectos de comunicacdo em marketing de YANAZE
(2007), que segundo o autor sdo os principais atributos necessdrios para a elabora¢do de uma
mensagem para uma comunicaciao em perfeita sintonia com o segmento-alvo, pois a comunicagao
estd presente em todo o processo de marketing e é importante reconhecer que estes aspectos da
comunicacdo podem contribuir para a criacio de um modelo que pode ser usado tanto em
abordagens qualitativas como quantitativas, em estudos cujo objetivo € avaliar a eficdcia da
propaganda e comunicagdo, pois sdo 0s principais atributos necessarios para a elaboracdo de uma
mensagem para uma comunicac¢ao, que expressam verdadeiramente o processo de satisfacdo dos
desejos e necessidades do consumidor.

No capitulo 4 vamos nos aprofundar nas leis do discurso e suas contribui¢des a pesquisa
de comunicacdo e marketing, este conjunto de regras segundo MAINGUENOU (2004) sao
mdaximas que se aplicam a qualquer tipo de enuncia¢do/comunicacdo, inclusive para a escrita,
desempenhando um papel crucial no processo de compreensdo dos enunciados, ou seja, € uma
condicdo para uma interpretacao correta, devido ao fato de serem supostamente conhecidas pelos
interlocutores, ela pode auxiliar a pesquisa de comunicacdo em marketing, permitindo através de
abordagens qualitativas e quantitativas a verificagdo da existéncia de uma interpretacdo correta da
mensagem por parte do receptor.

Ja no capitulo 5 vamos falar da possivel juncio dos atributos da boa comunicacdo das leis

do discurso e as questdes de comunicagdo em marketing de Yanaze, se pensarmos no processo de
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comunicacdo como um todo, as questdes levantadas por Yanaze sobre a comunicacdo de
marketing e as leis do discurso podem ser unidas em uma técnica de pesquisa de propaganda e

comunicagao, possibilitando diagnosticar de forma eficaz a eficdcia da linguagem publicitdria.

2. UM PANORAMA SOBRE A PESQUISA DE MARKETING

2.1 BREVE HISTORICO

O método de pesquisa de marketing € bastante antigo, de acordo com FERBER (1974,
p-3), suas origens podem ser remetidas a Israel em 2000 a.C. onde as criangas eram enviadas para
Canad para realizar entrevistas com produtores rurais para avaliar o resultado da produgdo de
uma safra.

A primeira evidéncia formalizada de técnicas de pesquisa de marketing € da campanha
eleitoral norte americana de 1824, onde o jornal “The Harrisburg Pennsylvanian” de 24 de julho
de 1824 piblicou um relatério de uma votacdo prévia em Wilmington, Delaware, sem
discriminagdo de partidos, onde nesta enquéte, Andrew Jackson recebeu 335 votos; John Quincy
Adams recebeu 169 votos e William H. Crawford 9 votos. FERBER (1974, p4).

A pesquisa de marketing durante o decorrer dos anos vem se tornando essencial para o
processo de tomada de decisdo nas corporagdes, uma evidéncia desta postura por parte das
empresas sao os investimentos que ndo param de crescer, em 1975 as verbas destinadas a
pesquisa de marketing nos Estados Unidos ultrapassavam os US$ 600 milhdes, enquanto no

Brasil, nesse mesmo ano, foram US$ 3,5 milhdes MATTAR (1995).
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Seu crescimento € notdvel levando em consideracdo que em 2007 o faturamento global da
industria de pesquisa segundo dados da European Society for Opinion and Marketing Research
(ESOMAR) foi de US$ 28.235 bilhdes e no Brasil em 2007 segundo dados da Associagdo
Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) o mercado de pesquisa movimentou US$ 542.910
milhdes.

A pesquisa de marketing desempenha papéis fundamentais no sistema de marketing, ela
faz parte do processo de obtencdes de resposta da inteligéncia de marketing determinando a
necessidade do levantamento de novas informacdes e fornecendo informacdes relevantes,
precisas, fidedignas, vélidas e atualizadas para dar suporte no processo de tomada de decisao,
sendo a principal ferramenta para explorar novas oportunidades no mercado, pois atualmente nao
basta simplesmente compreender os desejos e necessidades do consumidor, € preciso antecipé-las
e a obtencdo de novas e valiosas informac¢des em um cendrio extremamente competitivo como o
que vivemos atualmente vai fazer realmente a diferenca, entre o sucesso e fracasso de uma
organizacdo, pois isso € extremamente Util para a organizacdo, na medida em que esta poderd
buscar novas tendéncias e mercados para atuar, mais especificamente e novas oportunidades para
futuros produtos.

Atualmente diversas metodologias de pesquisa sio aplicadas na solu¢do de diversos tipos
problemas de marketing na préxima secdo vamos nos aprofundar nas defini¢Oes e tipos de

pesquisa realizados atualmente.
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2.2 DEFINICAO E TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING

O desenvolvimento da pesquisa de marketing teve a contribui¢do de diversos autores no
decorrer dos anos, MATTAR (1996, p15) define:

“A pesquisa de marketing é a investigacdo sistemdtica, controlada,
empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever
fatos e (ou) de verificar a existéncia de relacdes presumidas entre fatos
(ou varidveis) referentes ao marketing de bens, servicos e idéias, e ao
marketing como drea de conhecimento de administracao”.

Segundo a American Marketing Association (AMA) em citagdo de PEREZ, FOGACA e
SIQUEIRA (2008 p.46-47), temos a seguinte definicao:

“E a funcgdo que liga o consumidor, o cliente ¢ o piblico a0 marketing
através da informacdo — informacdo usada para identificar e definir as
oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de
marketing; monitorar o desempenho de marketing e aperfeicoar o
entendimento de marketing como um processo. Pesquisa de marketing
especifica a informacdo necessdria destinada a estes fins; projeta o
método para coletar informacdes; gerencia e implementa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados e suas
implicagdes”.
(American Marketing Association, 1998 apud MATTAR, 1999)

Podemos citar MALHORTA (2006, p.36) que resume a defini¢do afirmando:
“Pesquisa de marketing € a identificacdo, coleta (processo de obtencdo de
dados), andlise (exame, diagnéstico) e disseminacdo (derramamento) de
informagdes de forma sistemadtica (ordenada) e objetiva (pratica), € 0 uso
de informagdes para assessorar a geréncia na tomada de decisdes
relacionadas a solu¢do de problemas (e oportunidades) de marketing”.

A pesquisa de marketing tem duas grandes abordagens metodolégicas a quantitativa e a

qualitativa, as distingdes entre as duas abordagens de pesquisa sdo definidas tanto pelos seus

métodos quanto suas metodologias.
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No sentido literal, metodologia € a ciéncia integrada dos métodos. O método, € o caminho
racional do espirito para descobrir a verdade ou resolver um problema. A metodologia € o estudo
da melhor maneira de, num determinado estado de conhecimentos, abordar determinados
problemas. Ela ndo procura solugdes, mas contribui na escolha das maneiras de encontré-las,
integrando os conhecimentos adquiridos sobre os métodos em vigor nas diferentes disciplinas
cientificas ou filoséficas. A metodologia conduz toda a elaboragdo do método que serd
empregado na resolu¢do de um determinado problema. Ela engloba, antes de tudo, a ldgica -
conjunto de regras que rege o funcionamento do pensamento - e seus dois prolongamentos em
dire¢do ao mundo interior e a0 mundo exterior, a saber - a intuicio e a experimentagdo. O método
fornece, simplesmente, o maximo de oportunidades, de chances, de sucesso em uma determinada
operacdo. Ele € a antitese do hébito, da repeticdo, do garantido. O método estd estreitamente
relacionado com a pessoa que o utiliza e é dependente da sua personalidade. Qualquer trabalho
realizado pelo homem tem por detrds um método, que ajuda a resolver os problemas e alcancar
um objetivo desejado. Quando, diante de um determinado problema, tem-se a necessidade de
uma estruturacdo, de uma reflex@o anterior a acio prética, estd diante de uma metodologia, que
guiara todo o processo, que influird sobre a postura de alguém que sabe o que procura. BRUYNE,
& HERMAN (1977)

A pesquisa quantitativa permite classificagdes e contagens das informagdes coletadas,
possibilitando expandir seus achados para uma populacdo mais ampla. Nesses procedimentos, 0s
dados coletados sdo mais objetivos.

Enquanto a pesquisa qualitativa busca uma descricio mais completa e detalhada de seu

objeto, a andlise de dados qualitativos permite distin¢cdes aprofundadas. No entanto, seus achados
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nio podem ser estendidos a populacdes maiores com o mesmo grau de certeza que os dados
quantitativos permitem.

As abordagens metodoldgicas podem ser classificadas segundo o objetivo e o grau do
problema de pesquisa em que esta cristalizado e depois em relagdo a natureza do relacionamento
entre as varidveis, desta forma podemos classificar as abordagens metodolégicas em pesquisas
exploratérias, pesquisas conclusivas descritivas e pesquisas conclusivas causais, MATTAR

(1996, p17), conforme ilustrada na Figura 2.2.1.

Exploratoria 7 Conclusiva

Descritiva Causal

Figura 2.2.1 Classificacdo Tipos de Pesquisa’'

A pesquisa do tipo exploratdria € uma das abordagens metodoldgicas, sendo considerada
0 primeiro estdgio para uma investigacdo mais ampla, visando principalmente formular hip6teses
quando temos uma noc¢do muito vaga do problema de pesquisa, auxiliando o pesquisador a ter
mais familiaridade com o fendmeno que deseja investigar, determinar prioridades para pesquisas
posteriores, pois uma hipétese em particular poderd parecer mais promissora do que outra,
levantar informagdes sobre possibilidades praticas para realizar pesquisas em ambientes da vida

real gerando insights sobre qual a melhor forma de condugdo de pesquisas especificas, formular

! Fonte: PEREZ, FOGACA e SIQUEIRA (2008, p54)



20

um problema para investigacao mais exata, pois para um mesmo fato em marketing podem existir
indmeras alternativas de explicacdes, fornecer um recenseamento de problemas considerados
urgentes por um determinado publico ou um aprofundamento mais detalhado e minucioso em um
topico levantado na pesquisa conclusiva.

Os métodos utilizados para realizac@o de pesquisas exploratdrias sd@o os levantamentos em
fontes secunddrias, levantamentos de experiéncia, estudos de casos selecionados e observacao
informal MATTAR (1996, p19).

O levantamento em fontes secunddrias consiste na consulta em materiais disponiveis,
como dados estatisticos disponiveis como o Censo Demogrifico (IBGE), Levantamento Sécio
Economico (IBOPE), Tabelas de Precos Médios (FIPE), consulta ao material bibliografico como
livros, revistas, jornais e trabalhos académicos como dissertagdes ou teses, documentos
disponiveis no arquivo da prépria empresa, como relatérios de vendas, estoques, precos, custos,
resultados de projetos de pesquisa realizados anteriormente ou consulta a documentos de
arquivos publicos.

E importante ressaltar que se deve analisar com muito cuidado os dados secunddrios, pois
estes ndo foram coletados para atender a necessidade especifica do pesquisador e sim usa-los para
fornecer insights ou hipdteses possiveis para o problema a ser estudado e ndo usar para tomada de
decisoes.

Outra fonte de dados secunddrios é o levantamento de experi€ncias que tem como
objetivo obter e sintetizar todas as experiéncias relevantes sobre o tema em estudo que € realizado
junto a pessoas que possuem conhecimento e experiéncia sobre um determinado assunto, pois
estas pessoas devido a posicdo profissional que ocupam cargos e as atividades que exercem sao

potencialmente possuidoras de informacdes privilegiadas, apesar de ndo haver preocupacdes com
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a representatividade € importante entrevistar pessoas com diferentes experiéncias sobre o tema,
desta forma possibilitando uma ampla visdo e com diferentes pontos de vista do problema em
estudo MATTAR (1996, p. 21)

Os estudos de casos selecionados sdo mais uma fonte de dados secundarios, sendo um
método que oferece 6timos resultados para estimular a compreensao, sugerir hipdteses e questoes
para a pesquisa, pode-se utilizar o exame de registros existentes, a observag¢ao da ocorréncia do
fato e as entrevistas podem ser estruturadas e nio estruturadas. Em relagdo ao objeto do estudo
podemos selecionar um unico ou um grupo de individuos, este procedimento também & valido
para organizacdes e situagdes onde podemos selecionar uma tnica organizacdo ou um grupo de
organizacdes ou uma situacio especifica. Neste método os dados sdo obtidos em um nivel de
profundidade que possibilita caracterizar e explicar detalhadamente o caso em estudo e identificar
semelhancgas e diferencas quando comparados a outros casos estudados, outra caracteristica deste
método € a atitude receptiva do pesquisador que deve ser caracterizada pela busca de informagdes
e geracdo de hipdteses e nao por conclusdes e verificacdes, permite também a integracdo do
pesquisador de reunir, inimeros aspectos do objeto pesquisado em uma interpretacdao unificada
MATTAR (1996, p. 22).

A observagdo informal € outra fonte de dados secundérios que consiste no processo de
observagao utilizado em nosso cotidiano e envolve a capacidade de observar continuamente fatos
ao nosso redor, comportamentos individuais ou grupos de individuos e objetos.

A percep¢do e retencdo do que € observado sdo muito pequenas e vai depender dos

interesses individuais e da capacidade de percep¢do do observador.
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Em pesquisas exploratdrias a observacdo deve ser informal e dirigida, estando direcionada
unicamente em observar objetos, comportamentos e fatos de interesse para o problema em estudo
MATTAR (1996, p. 23).

A pesquisa conclusiva descritiva ¢ mais um tipo de abordagem metodoldgica e tem como
objetivo descrever alguma caracteristica ou fun¢ado, sendo utilizado para descrever caracteristicas
de grupos relevantes, estimar a porcentagem de unidades em uma populacao especifica que exibe
um determinado comportamento, determinar as percep¢des de uma populagdo a caracteristicas de
produtos, descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre variaveis.

Os objetivos devem ser bem definidos e os procedimentos formais bem estruturados e
dirigidos para a solu¢do de problemas ou avaliacdo de cursos de acd@o, neste tipo de pesquisa o
pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja, quem ou que
medir, quando e onde o fard, como o fara e porque devera fazé-lo.

E geralmente mais formal e estruturada que a exploratéria, baseando-se em amostras
grandes e representativas e os dados obtidos estdo sujeitos a uma andlise quantitativa.

Considera-se que as constatacdes dessa pesquisa sejam de natureza conclusiva, uma vez
que sdo usadas como subsidio para a tomada de decisdes gerenciais MATTAR (1996,p.23-24).

Existem dois tipos basicos de pesquisas descritivas, os levantamentos de campo e estudos

de campo conforme a figura 2.2.2.
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Pesquisas descritivas

Levantamentos de

campo Estudos de campo
. , Evolutivos
Ocasionais
Painéis

Figura 2.2.2 Classificacdo das pesquisas descritivas”

Conforme MATTAR (1996, p.25) o levantamento de campo € um tipo de pesquisa
conclusiva usado para descrever caracteristicas de uma populagdo, possui uma grande amplitude
e pouca profundidade, nele procuram-se dados representativos da populacdo de interesse, tanto
em relacdo ao nimero de casos incluidos na amostra e na forma de sua inclusdo, existe um
cuidado muito grande na sele¢do dos elementos da amostra a ser estudada, geralmente a amostra
¢ selecionada através de procedimentos probabilisticos, buscando desta forma minimizar o erro
amostral da populagdo em estudo. Sua funcionalidade estd em gerar sumdrios estatisticos com
medidas como médias, modas, variancias, decis, centis e percentagens.

Podemos destacar como vantagens dos levantamentos de campo os resultados serem
representativos da populagdo pesquisada, a partir do momento que a amostra € gerada com base

em métodos estatisticos, permitindo desta forma um controle total sobre a representatividade dos

* Fonte: MATTAR (1996, p25)
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dados levantados em relacdo a populacdo; geracdo de tabelas com os dados sumarizados por
categorias e possibilidade de generalizagdo desses sumdrios para toda a populacdo em estudo,
devido a grande amplitude da amostra coletada; permite gerar tabelas com tabulacdo cruzada dos
dados, ou seja, estas tabelas permitem a visualizacdo na apresentacdo da classificacdo dos
elementos da amostra em diversas categorias simultaneamente.

Os levantamentos de campo possuem algumas desvantagens, como nao possibilitar um
aprofundamento nos tépicos da pesquisa, pois sua caracteristica em gerar sumarios estatisticos
para descrever os resultados do estudo pode nao ajudar em nada na compreensdo da populacao
estudada; prazo de execugdo mais longo, devido a complexidade de todo o processo desde o
planejamento até a tabulacdo dos resultados; alto custo, devido ao processo que envolve uma
diversidade de profissionais com expertises diferentes como estatisticos, profissionais com
conhecimentos em pesquisa de marketing, processamento de dados e drea operacional, tamanho
da amostra, pois geralmente sdo amostras grandes e selecdo amostral devido aos procedimentos
probabilisticos adotados na sele¢io do entrevistado.

Outro tipo segundo MATTAR (1996.p26) de pesquisa conclusiva descritiva sdo os
estudos de campo, eles se caracterizam por possuirem uma média amplitude e média
profundidade, nele ndo temos a preocupacdo de gerar grandes amostras representativas de uma
populacdo, a énfase é dada no estudo medianamente profundo de algumas situacdes tipicas, ele é
recomendado quando o objetivo € conhecer o inter-relacionamento entre as diversas varidveis que
ocasionam um fendmeno e quando existe uma dificuldade em entender um fendmeno sem
entender esse inter-relacionamento.

Os estudos de caso possuem algumas vantagens como o fato de os fendmenos serem

investigados durante sua ocorréncia natural, ndo permitindo vieses decorrentes da manipulacdo
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das varidveis controldveis; na pesquisa exploratoria € uma grande fonte de geracdo de hipoteses;
¢ recomendada sua aplicacdo em populacdes onde existe uma grande homogeneidade nos
elementos, pois € uma forma mais rdpida e econdomica de obtencao de dados; possibilita adquirir
um profundo conhecimento das relagdes das entre as varidveis pesquisadas nos casos estudados.

Podemos destacar como sendo uma das desvantagens dos estudos de caso a possibilidade
de somente estudar o fato apds sua ocorréncia, ndo permitindo o controle sobre as varidveis em
estudo, portando hd sempre um grande nimero de varidveis que interferem nos resultados e seus
efeitos sdo dificeis ou até impossiveis de serem isolados, outra desvantagem é que geralmente
eles ndo podem ser generalizados, a ndo ser que se conheca a homogeneidade da populagdo
pesquisada.

Os levantamentos de campo e estudos de caso podem ser classificados como em
ocasionais e evolutivos.

O projeto de pesquisa ocasional € caracterizado pelo uso de uma amostra de elementos da
populacdo de interesse, onde os elementos da amostra sdo medidos uma tnica vez no tempo,
buscando atender um objetivo pré-determinado, proporcionando uma visdo das varidveis em
estudo em um determinado momento. Sua principal caracteristica é a coleta e andlise das mesmas
varidveis, permitindo acompanhar a evolu¢ido das varidveis no decorrer do tempo, por isso a
populacdo pesquisada deve ser sempre a mesma, porém a amostra pesquisada pode sofrer
alteracOes, se amostra pesquisada for a mesma denominamos de pesquisa painel.

Com base em PEREZ, FOGACA e SIQUERA (1996, p62) a pesquisa conclusiva causal
tem como principal objetivo obter evidéncias relativas a relagdes de causa e efeito. O senso
comum que se faz de causalidade € que um tnico acontecimento, a “causa”, sempre provoca um

outro acontecimento, o ‘“efeito”. Ela é apropriada para compreender quais das varidveis sdo a
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causa, que sdo denominadas varidveis independentes, que sdo as varidveis manipuladas pelo
pesquisador e cujos efeitos sdo medidos e comparados e quais sdo o efeito, varidveis dependentes
que medem o efeito das varidveis independentes sobre as unidades do teste de um fendmeno e
determinar a natureza da relagdo entre as varidveis causais e efeito.

Segundo MATTAR (1996, p.31) sdo trés os critérios para inferir causalidade: variacao
concomitante, ordem temporal da ocorréncia no tempo e auséncia de outros fatores causais
possiveis.

A variacdo concomitante € a extensdo de uma variacdo conjunta em que uma causa (X) e
um efeito (Y) ocorrem ou variam conjuntamente na forma prevista na hipdtese em estudo. A
evidéncia relativa a variagdo concomitante pode ser obtida de maneira quantitativa ou qualitativa.
Outro critério para inferir a causalidade é a ordem temporal da ocorréncia no tempo que
determina que o evento causador deva ocorrer antes ou simultaneamente ao efeito; s6 ndo pode
ocorrer depois. Por definicdo um efeito ndo pode decorrer de um evento ocorrido apds sua
verificacdo. Todavia, é possivel que cada evento em uma relacdo seja ndo sé a causa, mas
também o efeito de outro evento, ou seja, uma varidvel tanto pode ser uma causa como um efeito
na mesma relacdo causal. O terceiro critério para inferir relagdes de causalidade € a eliminacdo de
outros fatores, ou seja, a auséncia de outros fatores causais possiveis significa que o fator ou
varidvel que esta sendo investigada deve ser a unica explanacdo possivel. Ndo existe regra para a
aplicacdo deste critério, o pesquisador deve usar de toda sua experiéncia e sensibilidade para
procurar encontrar e eliminar os outros fatores possiveis.

A 1ilustracao (Figura 2.2.3) resume as aplicagdes e recomendacdes de uso de cada tipo de

abordagem.
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Nesta sec¢do conceituamos a pesquisa de marketing e conhecemos suas classificacdes e

tipologias vamos nos aprofundar na préxima se¢do especificamente da pesquisa de propaganda e

comunicagao.

2.3 PESQUISA DE PROPAGANDA E COMUNICACAO

Atualmente a propaganda e comunicacdo sdo cada vez mais usadas pelas organizacdes

para realizar suas comunicagdes seja para persuadir ou informar sobre posicionamento 0s

? Aula Prof. Ms. Jose Fogaca - Introdugdo 2 Pesquisa
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consumidores sobre bens e servicos de todas as espécies, segundo dados da Midia Dados 2008
somente no Brasil em 2007 foram gastos US$ 13,716 bilhdes com investimentos em propaganda.

Agéncias de publicidade e seus clientes usam a pesquisa de propaganda e comunicagao
para identificar op¢des de marketing e publicidade, possibilitando desta forma avaliar os pontos
fortes e fracos de cada op¢do de comunicagdo junto ao seu publico-alvo. A pesquisa € usada
durante todo o processo de planejamento e desenvolvimento de propaganda para auxiliar a
agéncia a entender melhor o mercado (andlise de situagc@o), o publico alvo (andlise do publico
alvo) e a relagcdo entre o consumidor e o produto ou servi¢o. Estes insights conduzem para a
criacdo de um posicionamento e mensagem bdsica do produto, que uma vez determinados,
através da pesquisa propaganda e comunicagdo € possivel identificar as forcas das alternativas
criativas, avaliar a eficdcia da publicidade produzida e auxiliar na identifica¢do e programacao da
estratégia de midia.

A pesquisa de propaganda e comunica¢do também € utilizada para avaliar o sucesso das
decisdes tomadas anteriormente no processo de planejamento (monitoramento de investigacdo) e
para fornecer feedback para a identificacdo de quaisquer alteracdes necessdrias, auxilia as
agéncias e clientes tomar melhores decisdes no que diz respeito aos aspectos de marketing do
produto ou servico. Ela pode ser usada para tomar decisdes relacionadas com o nome,
embalagem e demais caracteristicas do produto, além disso, proporciona uma visdo das
tendéncias de vendas e distribuicao do produto.

Diversas técnicas de pesquisa de propaganda e comunicacdo sdo aplicadas na solugdo de
diversos tipos problemas de comunica¢do na proxima se¢do vamos nos aprofundar nas defini¢des

e tipos de pesquisa de propaganda e comunicagdo realizadas atualmente.
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2.4 CONCEITO E TIPOS DE PESQUISA DE PROPAGANDA E

COMUNICACAO

A pesquisa de propaganda e comunicagdo teve a contribuicdo de diversos autores no
decorrer dos anos e durante seu desenvolvimento, de acordo com COTRIN (1996, p.9) a pesquisa
de comunicagdo pode ser definida com o seguinte conceito:

“Por pesquisa de comunicagdo, entendemos a aplicagdo do método
cientifico, na solucdo dos problemas de comunicacdo publicitdria. A
comunicagio publicitdria € a decorréncia de situacdes delineadas no plano
de marketing de um anunciante”.

Segundo CHISNALL (1980, p.30) a pesquisa de propaganda pode ser definida como:

“A pesquisa de propaganda ou publicitaria diz respeito a avaliagdo
objetiva da propaganda como método de comunicacdo e persuasio. Este
estudo inclui aspectos qualitativos e quantitativos e pode ser
convenientemente considerado sob os trés titulos principais: pesquisa de
conteudo da propaganda, pesquisa dos veiculos de propaganda e pesquisa
da eficdcia da propaganda”.

Em relagdo aos tipos de pesquisa de propaganda podemos destacar como principais a
pesquisa do conteido da propaganda, a pesquisa dos veiculos da propaganda e a pesquisa da
eficdcia da propaganda.

Segundo CHISNALL (1980, p.30) A pesquisa do conteudo da propaganda enfoca a
capacidade da propaganda em conseguir um impacto e projecio da mensagem desejada, o
desenho, layout e o tema bdsico sdo testados rigorosamente e examinados em uma série de testes

com amostras representativas do publico-alvo da propaganda, a finalidade € fornecer as

informacdes necessdrias para quaisquer alteragdes que sejam necessdrias para a produ¢do de uma
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propaganda eficaz. As técnicas de avaliacdo adotadas na pesquisa de conteudo sdo usadas em
dois estdgios da propaganda, a pré-veiculacio e pds-veiculacdo, na pré-veiculacio sdo realizados
pré-testes cujo foco é desenvolver novas idéias, métodos de apresentacdo e identificar ajustes
necessarios para que os objetivos de propaganda sejam atingidos de forma eficaz, podemos citar
como exemplos estudos onde grupos de individuos representativos do publico alvo da
comunicacdo sdo recrutados para avaliar modelos de andncios tanto impressos como em video,
sem seguida respondem diversas questdes sobre aspectos especificos dos anincios que abordam a
mensagem, a ilustracdo e aceitabilidade, podem ser usados também métodos psicologicos de
investigacdo como entrevistas em profundidade e discussdes em grupo, e também sdo usados
testes fisioldgicos com auxilio de equipamentos a fim de verificar a resposta emocional aos
anuncios, como a taxa de movimento e dilatacdo das pupilas. O pds-teste de propaganda tem
como objetivo mensurar a lembranga e reconhecimento da propaganda, os testes para mensurar a
recordacdo verbal e visual podem ser estimulados e ndo estimulados, ou seja, os respondentes
podem ser expostos aos anuncios ou nao dependendo do objetivo do estudo.

CHISNALL (1980, p.34) A pesquisa de veiculo de propaganda ou midia tem como
objetivo otimizar os investimentos dos anunciantes através de comparacdes validas para que a
verba de propaganda seja direcionada para os veiculos que tem mais probabilidade de alcangar o
publico-alvo da campanha, avaliando as caracteristicas e percepcio da populacdo em relacdo aos
programas apresentados pelas radios, televisdo, ou secdes mais vistas em jornais e revistas,
preferéncia e audiéncia da populacio. E usada para diferenciar sistemas de custos por antncios
proporcionando aos anunciantes quantificar de maneira mais clara os retornos de suas
campanhas. No Brasil temos empresas especialistas em produtos que atendem as agéncias e

anunciantes como o IBOPE Midia e Ipsos Marplan.
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A pesquisa da eficdcia da propaganda faz a andlise dos diferentes veiculos de propaganda
e mensura o grau de sucesso com que os objetivos da propaganda foram atingidos, devem-se ser
adotados alguns parametros para que este sucesso seja medido como a taxa de crescimento das
vendas da marca, aumento da participacdo de mercado ou maior percep¢cdo da existéncia da
empresa, tudo isso depende do objetivo inicial da propaganda.

Segundo DAVIS (1997.p.10) as pesquisas de propaganda e comunicacdo podem usar
tanto abordagens qualitativas como quantitativas dependendo do problema a ser investigado. As
abordagens quantitativas na pesquisa de propaganda e comunica¢do basicamente compreendem
trés tipos de técnicas as pesquisas de observacdo, pesquisas fisioldgicas e pesquisas de
levantamento. A pesquisa de observagdo consiste na gravacdo de objetos, eventos, situagdes, ou
comportamento de pessoas. As observacdes sdo realizadas em qualquer ambiente natural ou
construidas especificamente para a realizacdo do estudo, pois existe ambientes onde a presenca
do observador ndo € permitida. Enquanto a pesquisa fisioldgica tem como objetivo realizar a
mensuracdo direta de uma pessoa aos estimulos gerados pela propaganda, como um antncio
publicitdrio, este tipo de pesquisa mensura tanto respostas voluntdrias (como o movimento dos
olhos) e involuntdrias tais como ondas cerebrais, um exemplo de pesquisa fisioldgica é o eye
tracking que é uma técnica usada para determinar o que um individuo estd olhando, ao
acompanhar os movimentos dos olhos e notar o que as pupilas estdo fazendo, € possivel obter
informacdes poderosas sobre o processo pelo qual pessoas entendem os estimulos visuais e 0s
integram ao conhecimento e a memoria. Na pratica, essa técnica exige instrumentos de alta
precisdo e andlise de dados e interpretacdo sofisticados. Os resultados sdo descritos num mapa ou
diagrama “térmicos” que representa graficamente o padrdo dos movimentos dos olhos,

fornecendo insights para a tomada de decisdo. A pesquisa de levantamento atualmente € a forma
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mais comum de pesquisa quantitativa, consiste na coleta sistemdtica de informacdes junto ao
publico-alvo estudado através do uso de questiondrios. Os levantamentos podem ser
administrados por telefone, através do correio ou através de entrevistas pessoais. As pesquisas de
levantamento também podem ser administradas via internet, o teste de propaganda € um exemplo
de pesquisa de levantamento, ele pode ser realizado em diferentes estdgios do desenvolvimento
da comunicagdo, desde a criagdo de uma idéia ou conceito de comunicacdo até o filme finalizado.

Segundo PEREZ, FOGACA e SIQUEIRA (2008 p.76):

“Testes de propaganda podem ser realizados antes de as pecas irem a
publico, podendo subsidiar ajustes e alteragdes, ou podem ser efetuadas
apds determinado tempo de seu lancamento, com o objetivo de avaliar,
além dos pontos relacionados anteriormente, o impacto gerado no
comportamento do consumidor e os resultados no mercado”.

A pesquisa qualitativa em propaganda é mais apropriada quando a necessidade de
informacdes requer um estudo em profundidade ou direcionar informagdes, por exemplo, quando
um anunciante necessita; explorar em profundidade e entender sentimentos, atitudes, valores e
percepgdes que influenciam e justificam o comportamento das pessoas; detectar a linguagem,
representacdes psicoldgicas e relacionamento dos consumidores com produtos e marcas; orientar
caminhos de comunicacdo e posicionamento, gerando idéias para melhorias em produtos e
marcas; subsidiar estudos de inovacdo, criacdo e desenvolvimento, nos varios aspectos do ciclo
de marketing e do mix dos produtos; gerar e desenvolver hipéteses e insight; identificar novas
oportunidades, negdcios e brechas de mercado, assim como as necessidades dos consumidores;

antecipar tendéncias e comportamentos; apoiar estudos quantitativos, antes e depois de sua

realizacdo para levantar hipoteses a serem testadas e auxiliar na compreensdo de resultados.



33

A pesquisa qualitativa utiliza principalmente duas técnicas para realizar o levantamento
das informacdes, os grupos de discussdo que € um método baseado nas descobertas da psicologia
na dindmica de grupos, os participantes reproduzem no grupo seus papéis sociais, os fenomenos
grupais que ajudam a entender os sentimentos e o relacionamento dos consumidores com 0s
temas estudados. Os significados da dinamica do grupo nas questdes mercadoldgicas geram um
importante material para a avaliacdo qualitativa dos resultados. Conceitos muito presentes,
reportando a fendmenos naturais em grupo como interagdo, pressdo, lideranca, consenso e

divergéncia, alguns destes fendmenos devem ser avaliados cuidadosamente.

Outro método utilizado pela pesquisa qualitativa sdo as entrevistas em profundidade que
sdo entrevistas individuais, em que as questdes sdo abordadas qualitativamente, € indicada para
situagcdes em que um enfoque individual € necessdrio, onde assuntos potencialmente
constrangedores, em que as opinides e sensagdes sdo muito individualizadas ou em que uma
abordagem grupal seria de recrutamento muito dificil, por exemplo, diretores de empresa ou

alguns tipos de profissionais como médicos e formadores de opinido.

Alguns institutos de pesquisa desenvolveram abordagens especificas para a pesquisa de

propaganda e comunicac¢do, vamos abordar algumas delas na proxima secao.

2.5 ABORDAGENS UTILIZADAS POR INSTITUTOS EM PESQUISA

DE PROPAGANDA E COMUNICACAO
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Os institutos de pesquisa no decorrer dos anos vém se especializando em atender cada vez
mais as necessidades das organizacoes e estas com o passar do tempo se tornaram cada vez mais
exigentes no processo de selecdo de seus fornecedores. Diante deste cendrio algumas empresas
desenvolveram técnicas especificas para solucionar os problemas de seus clientes e entre estas
técnicas as voltadas para solugdes em questdes relacionadas a propaganda e comunicacdo vem
ganhando um espaco cada vez maior, vamos abordar algumas técnicas da Ipsos-ASI e TNS de
avaliacdo de propaganda e comunicacdo.O Next*TV € uma das técnicas da Ipsos-ASI para
avaliacio da propaganda, que consiste em um sistema global cujos elementos-chave da
metodologia estdo baseados na criagdo de um “laboratério” onde o publico-alvo é exposto ao
comercial como na vida real. Individualmente, em seus proprios lares e desatentos ao objetivo do
estudo. Todas as medidas de avaliacdo sdo comparadas com normas especificas — setoriais e

geograficas. IPSOS-ASI (2008)

Amost,fa,-.dé__ﬂﬁ%li_d'ade
Mualtiplas Medidas
de Persuasao

Validagdo dos Dados e
Medidas de Diagnéstico

Figura 2.5.1 Next*TV Indicadores”

* Site IPSOS-ASI Disponivel em: < http://www.ipsos.com.br
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O Next*TV, da Ipsos-ASI, permite obter indicadores sobre o potencial do comercial para
incrementar vendas; sua contribuicdo para agregar valor a marca; se a comunicacao estd alinhada
a estratégia publicitdria e a seus objetivos; como otimizar sua eficicia.

Por todas estas caracteristicas, o Next*TV apresenta alta correlacdo com o potencial
incremental de vendas, ou seja, uma grande vantagem para O anunciante ao proporcionar
antecipadamente os resultados da propaganda.

Outra técnica utilizada pela Ipsos-ASI € o Next*Quali que € uma a ferramenta de pesquisa
qualitativa de comunicagdo e foi construida com base na filosofia de avaliagdo publicitdria da
Ipsos-ASI. Utilizando técnicas projetivas adaptadas, tem o objetivo de explorar em profundidade
os principais indicadores que constroem o comercial, o Next*Quali é uma ferramenta que foi
desenvolvida pelo Ipsos-ASI pensando em cada aspecto das necessidades da pesquisa publicitdria
como avaliacdo do potencial das principais dimensdes de uma publicidade eficaz; utilizacdo de
grupos especialmente desenhados para a exploracao publicitaria. IPSO-ASI (2008).

O Equity*Builder é outra ferramenta da Ipsos-ASI de avaliacdo de marca, que consiste na
preocupagdo com o conceito de Saide de Marca. A Ipsos-ASI modela os fatores-chave da saide
da marca que estdo correlacionados com o seu desempenho no mercado. Esta € uma medida para

sua marca e também para os concorrentes. [IPSOS-ASI (2008).
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Figura 2.5.2 Equity*Builder’

Entre outras, o Equity*Builder permite responder as seguintes perguntas:

Brand Equity (Valor de Marca), ou seja, como a marca se diferencia? Estes atributos sio
importantes? Quais atributos sustentam o Brand Equity de sua marca? Quais atributos sio
genéricos da categoria e também compartilhados por outras marcas? Quais atributos sdo “portas
de entrada?” O valor, os precos sdo aceitdveis (competitivos)? O forte valor da marca permite
aumentar o pre¢o? Envolvimento da marca, quanto os consumidores se preocupam com a escolha

das marcas na sua categoria?

> Site IPSOS-ASL Disponivel: <http://www.ipsos.com.br
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Como vantagens do Equity*Builder a Ipsos-ASI destaca como sendo confidvel, pois € um
modelo validado; aciondvel pois o resultado mostra especificamente as acdes a seguir € ndo
apenas uma relacdo de dreas com problemas que devem ser consideradas; flexivel os
componentes do Equity*Builder s@o integrados com nossos produtos de avaliacdo publicitdria. E
acessivel devido ao enfoque e os resultados serem claros, 16gicos e aciondveis.

Outra ferramenta que a Ipsos-ASI utiliza é o Next*Idea, que auxilia na criagdo dos
caminhos criativos, pois a primeira etapa do desenvolvimento da campanha publicitdria é
estratégica. E nesta etapa que as idéias criativas sdo revistas, avaliadas e muitas vezes
descartadas. Quando se decide seguir em frente com uma produgdo, freqiientemente se tem pouca
ou nenhuma informacao sobre o potencial das idéias criativas. Assim, a falta de informacdo na
etapa inicial do desenvolvimento da campanha publicitiria pode acarretar problemas como o
desperdicio de recursos na producdo de idéias de potencial inferior a expectativa do cliente; as
buscas por idéias publicitdrias seguras, enquanto idéias realmente eficazes sdo descartadas.

O Next*Idea da Ipsos-ASI tem um papel-chave na etapa inicial do desenvolvimento da
propaganda, permitindo avaliar de maneira rdpida e eficiente, seu potencial ainda na fase do
storyboard e, assim, determinar o potencial de impacto e atribui¢do da marca do caminho
criativo; se a idéia € capaz de mobilizar o target pretendido; se a mensagem compreendida estd
em sintonia com estratégia de comunicacido marca; o potencial de impacto da idéia em seu Brand

Equity (Valor de Marca).
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Comercial A Comercial B

Compreensao da Mensag.i.‘...ll;l:l. I;J-ECF] e‘ .

Brand Equity - -

Figura 2.5.3Next*Idea®

A TNS também desenvolveu ferramentas exclusivamente para atender as necessidades
em relacdo a pesquisa de propaganda e comunicac¢io, o0 AdEval € uma solucio que fornece uma
avaliacdo dos elementos estratégicos e criativos de uma campanha, ajudando a descobrir o que
esta estimulando ou inibindo o sucesso de sua comunicagdo, cobrindo cada estdgio do processo
de desenvolvimento das estratégias e conceitos até story boards, filmes e demais pecas

criativas, permite aperfeicoamentos e corre¢des antes do langamento da campanha.

Como diferenciais exclusivos do AdEval a TNS afirma que oferece diagndstico
detalhado, que permite averiguar com precisdo o que esta impulsionando ou prejudicando a
eficdcia de sua comunica¢do possui uma escala de respostas altamente sensivel e exclusiva,

focada nas dimensdes racionais e emocionais da comunica¢do, assegurando uma compreensao

¢ Site IPSOS-ASI. Disponivel: <http://www.ipsos.com.br
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dos elementos estratégicos e criativos de sua campanha. E uma solucdo ja validada em mais de
nove mil projetos realizados em todo o mundo. O AdEval fornece as medidas se o publico esta
envolvido e motivados pela publicidade. Usando uma série de perguntas de sensibilidade, que
avaliam a integragdo, envolvimento e motivacdo, classificando os consumidores em trés

grupos:

Os motivados que € o grupo de pessoas que realmente foram motivados pelo antncio,
outro grupo sdo os envolvidos pelo antincio (a ultima resposta), os envolvidos acham o antncio
relevante, mas ndo encontram poténcia suficiente na mensagem a ser motivada e outro grupo

sd0 os ndao motivados que foram expostos a comunicagdo, € ndo encontraram relevancia ou

motivagao.
Advertisement 1 Advertisemeant 2 Advertisemant 3 Advertisemeant &
Highlly effective Highily ime ffective Tumed-out Emtertzining /
adwvertising adhvertizing e ution imyodving but mot
High meothveticn Lo mo theaticm motivating
] S0 20
: 20 60
S0 20
P
A highly invohing An 2d that is simphy
s iy hily mot working.
meotivating ad.
M: Motivated @ Irmrolved P: Playback only (Mo effect)
: 7
Figura 2.5.4 AdEval

7 Site TNS — Euroteste, Disponivel: <http://www.tns.pt
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Ja o AdEffect € mais uma ferramenta da TNS para avaliar a eficiéncia de uma campanha
publicitaria, o teste AdEffect distingue a qualidade da campanha (desempenho criativo) mais a
eficiéncia do plano de midia resulta na eficiéncia da campanha.

Ao contrdrio de muitas perspectivas, andlises cldssicas de efeito de propaganda, este teste
mede a extensdo em que o publico alvo foi efetivamente atingido através da abordagem de uma
campanha mididtica. Os respondentes que ndo tiveram oportunidade de ver a campanha podem
ser comparados com aqueles que tém uma baixa ou alta probabilidade de exposicdo. E neste
contexto que o teste mede a penetracdo (aumento do reconhecimento da marca, anuncio
consciéncia, de reconhecimento), o desempenho da comunicagdo (correta percepcdo e
interpretacdo do conteddo do comunicado) e poder persuasivo (valorizacdo da marca simpatia e
aceitacdo consumidor), de uma campanha. Estes efeitos sdo os pardmetros analisados, tendo em
conta o plano de midia a ser utilizada, TNS-EUROTESTE (2008).

Reconhecemos que o processo de comunicacdo € complexo, pois a mensagem deve ser
efetiva, ou seja, chamar a atencdo de quem a recebe, ser entendida pelo receptor estimulando as
necessidades e desejos do consumidor.

Em todas estas técnicas de pesquisa de propaganda e comunicag¢do descritas em nenhuma
delas foi apresentado um referencial tedrico validando os modelos apresentados, é nesse sentido
que as leis dos discursos de MAINGUENEAU (2004) se utilizadas como ferramenta analitica em
estudos de pesquisa de propaganda e comunicagdo, tanto em abordagens qualitativas como
quantitativas, podem contribuir para a compreensdo das complexidades no processo de
compreensdo dos enunciados, possibilitando garantir a existéncia de condi¢des para uma

interpretagdo correta por parte do receptor.
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Dessa forma, utilizaremos o mesmo procedimento de discussdo, a partir de agora, dando
destaque as contribuicdes dos aspectos de comunicagdo em marketing de Yanaze na pesquisa de

propaganda e comunicacao.

3. OS ASPECTOS DE COMUNICACAO EM MARKETING DE

YANAZE

A comunicagdo estd presente em todo o processo de marketing, sendo um dos mais
importantes outputs em qualquer empreendimento, com ou sem fins lucrativos, que se disponha a
manter o sucesso com o publico.

Nesse sentido para YANAZE (2006, P.328) a comunica¢do de marketing € um processo
complexo e continuo, conforme contribui¢des dos autores abaixo:

E.K. Strong (1925.p.9) prop0s o conceito AIDA (Atencdo, Interesse, Desejo e A¢do) para
explicar os objetivos da comunicagdo que levem a uma decisdo de aceitacdo da proposta de troca,
ou seja, ele detalha como funciona o comportamento humano em relacdo a aquisi¢cdo de um
produto ou servico.

O modelo, AIDA, determinou uma série de passos que descrevem o processo que um
comprador de um determinado produto passa antes de fechar a venda. Os estdgios, aten¢do (saber
da existéncia do produto ou servigo), interesse (estar interessado o suficiente para prestar aten¢ao
nas caracteristicas, especificagdes e beneficios do produto), desejo (ter um desejo de obter os

beneficios que o produto oferece) e acdo (comprar o produto), formam uma hierarquia linear que
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os consumidores obrigatoriamente passam no processo de compra, dessa forma, para adquirir um
produto ou servigo.

BOONE & KURTZ (1998, p.392) referem-se a esse conceito quando afirmam que uma
mensagem, para ser efetiva, deve atender a trés requisitos: (1) Ganhar a atencido do receptor (a
pessoa que recebe a mensagem), isso deve ser feito direcionando os esforcos de comunicag@o nos
atributos mais valorizados pelo consumidor, desta forma, a atencdo dele € conquistada mais
facilmente. O consumidor, entre tantos apelos comerciais, direcionard sua atencdo a aqueles que
estiverem em sintonia com seus sentimentos e que venham a satisfazer seus desejos e
necessidades; (2) Ser entendida por ambos, receptor e emissor (quem envia ou emite a
mensagem), a identificacdo, pela empresa, dos atributos valorizados significa que ela conhece o
consumidor e tem condicOes de estabelecer estratégias para diminuir a distdncia que os separa,
elaborando mensagens para a comunicagdo em perfeita sintonia com o segmento-alvo, com baixa
probabilidade de ocorréncia de ruido; (3) Estimular as necessidades do receptor e sugerir um
método apropriado para satisfazé-las, como sdo os atributos que verdadeiramente satisfazem os
desejos e necessidades do consumidor, a mensagem da comunicacdo, permeada pelos valores
relevantes dos atributos e direcionada para o segmento-alvo, leva a sugestao de compra.

Ja KOTLER (1998, p. 532), trabalhando com o modelo da Hierarquia de Efeitos —
Aprendizagem, Percepcio e Ac¢do - descrevem os seis estados de disposicdo de compra: (1)
Consciéncia, reconhecimento do problema; (2) Conhecimento, avaliacdo das alternativas; (3)
Simpatia; (4) Preferéncia; (5) Convic¢do; (6) Compra. O comunicador de marketing, segundo
Kotler “precisa saber como mover a audiéncia-alvo para os estados mais elevados”.

MCCARTHY & PERREAULT (1997, p. 129-130) enfatizam a importancia da promog¢ao

(comunicag¢do) no processo denominado por eles de processo de adocdo, que contem as seguintes
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etapas: (1) Conscientizagdo, reconhecimento da necessidade e desejo; (2) Interesse, busca de
informacdes; (3) Avaliacdo, avaliar solugdes alternativas; (4) Experimentacdo; (5) Decisdao de

compra; (6) Confirmagao, compra do produto.

3.1 OBJETIVOS DA COMUNICACAO

Sistematizando os objetivos que compdem o processo da comunicagdo conforme
YANAZE (2006, p328-329) sdo:

= Despertar Consciéncia: as necessidades sdo inerentes aos seres humanos, porém,
em muitos casos algumas delas ndo estdo no nivel do sentido ou da percepgdo. Despertar um
certo grau de consciéncia das necessidades e caréncia, relacionadas com o objetivo da
comunicagio, deve ser primeira etapa do processo de comunicagao.

. Chamar Atencao: a pessoa que ja tenha um certo grau de consciéncia de suas
necessidades e caréncias com certeza terdo sua atencdo despertada com maior facilidade.
Obviamente, mensagens repletas de elementos criativos, exéticos, engracados e até grotescos
tendem a chamar atengdo. No entanto, se o receptor ndo tiver nenhuma consciéncia da relevincia
da mensagem para ele, o processo se extingue na atengao.

. Suscitar Interesse: um certo grau de consciéncia prévia direciona a atencdo do
individuo, despertando interesse. Para isso, é importante que os elementos, utilizados na chamada

de atencdo para a mensagem, estejam relacionados ao despertar da consciéncia.
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. Proporcionar Conhecimento: o receptor interessado estd pronto para receber uma
informacdo mais detalhada e obter ou ampliar seus conhecimentos sobre o objetivo da
comunicacdo. Nesta etapa, a mensagem deve ser mais informativa e consistente, a fim de facilitar
a compreensao.

. Garantir Identificacdo, Empatia: as informacdes devem ser elaboradas e
transmitidas levando-se em consideracdo as caracteristicas e as possibilidades de percep¢ao do
receptor — seu vocabuldrio literdrio e gréafico e perfil psicossociodemografico — para que ele se
identifique com o objeto da comunicacdo, e estabeleca uma relacao de empatia.

. Criar Desejo, suscitar Expectativa: uma vez que o individuo se identifique com as
propostas, mensagens e produtos apresentados, o processo de comunicacido deve lancar mao de
elementos que criem desejo de compra ou suscitem expectativa favordvel a efetiva aquisicdo,
posse e uso do bem, servigo, idéia ou conceito oferecido.

. Conseguir a Preferéncia: como a empresa emissora da comunica¢do ndo esta
sozinha no, mercado, o proximo passo do processo exige argumentos que garantam a preferéncia
do individuo, a despeito das ofertas dos concorrentes. Algumas empresas conseguem levar os
receptores até a fase anterior, do desejo ou expectativas, mas nao conseguem evitar que os
potenciais clientes comprem produtos de seus concorrentes.

. Levar a Decisao: depois de conseguir a preferéncia do receptor, a comunicag¢ao
deverd levéd-lo a se decidir pela compra ou a realizar aquilo que o objeto da comunicacdo
preconiza.

. Efetivar a Ac¢do: muitas vezes, a tomada de decisdo ndo é imediatamente seguida
pela acdo objetivada pela comunicacdo. Sdo vdrios os fatores que podem interferir no

prosseguimento da seqiiéncia: auséncia de recursos financeiros para consumir a aquisicao; falta
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de tempo para se dirigir ao local de vendas; surgimentos de outras prioridades, etc. A
comunicacdo deve identificd-los previamente e procurar minimizar seus efeitos ou valorizar
outros fatores que levem seu publico-alvo a acdo. Trata-se da principal consagracdao de todo
esfor¢o de marketing, mas ndo € a tinica nem final.

. Garantir e manter a Satisfacdo pds-acdo: os Sistemas de Atendimento ao Cliente
(SAC) e os servigos de treinamento e orientacdo ao cliente s@o alguns dos aparatos a disposi¢ao
das empresas para manter uma relacdo positiva com os compradores, mesmo depois da realiza¢io
da venda. Antncios e mensagens diretas, que elogiam a decisdo de compra (ou da acdo) e que
ratificam o bom gosto e a inteligéncia da preferéncia pela marca (ou da realizag¢do), geralmente
contribuem para a manutencdo de um certo nivel de satisfacdo, mesmo que produto em si (ou a
acao em si) ndo o proporcione.

. Estabelecer Interacao: as novas tecnologias, principalmente as relacionadas com
Internet, possibilitam as empresas estabelecer um fluxo continuo, de duas maos, com seus
interlocutores, as reclamagdes e as sugestdes, se bem recebidas e processadas, podem se
transformar em elogios e em desenvolvimento efetivo dos negdcios da empresa em um processo
constante e consistente de melhoria de relagdes com seus publicos.

. Obter Fidelidade: manter o cliente constitui um grande desafio para as empresas.
Muitas sdo as razdes que podem levar um comprador de um determinado produto de uma
empresa a adquirir mercadoria de outra. A empresa devera identificar as razdes e estudar como
reverté-las. Caso haja argumentos, fazer com que o publico se conscientize deles e tenha respaldo
- racional ou emocional - para se manter fiel a organizagao.

. Gerar Disseminacdo de informacgdes pelos interlocutores: o ultimo estdgio

pressupde a formacdo de agentes geradores e disseminadores de comunicagdo positiva, a partir
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dos publicos-alvos. A empresa deverd estabelecer estratégias de comunicagdo especificas para
incentivar seus clientes satisfeitos a emitir seus sentimentos e compartilhar suas experiéncias
positivas com outras pessoas de suas de relacdes. Assim procedendo, a empresa conseguirda
ampliar seus canais de comunicacao.

Reconhecemos que os aspectos da comunicagdo levantados por Yanaze contribuem para a
criacdo de um modelo que pode ser usado tanto em abordagens qualitativas como quantitativas
em estudos para avaliar a eficdcia da propaganda e comunicagdo, pois sdo os principais atributos
necessarios para a elaboracdo de uma mensagem para a comunica¢ao em perfeita sintonia com o
segmento-alvo, com baixa probabilidade de ocorréncia de ruidos, pois sdo os atributos que
verdadeiramente expressam o processo de satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor.

Em fun¢do disso uma mensagem de comunicacio, permeada por estes destes atributos
relevantes e direcionada para o segmento-alvo, leva a sugestdao de compra.

Nesse sentido utilizaremos o mesmo procedimento de discuss@o no proximo capitulo e
levantar quais s@o possiveis contribui¢des das leis do discurso, no processo de compreensdo da

mensagem pelo receptor a pesquisa de propaganda e comunicacao marketing.

4. AS LEIS DO DISCURSO E SUAS CONTRIBUICOES A PESQUISA

DE COMUNICACAO E MARKETING

As leis do discurso sd3o méaximas que se aplicam a qualquer tipo de

enunciacdo/comunicagdo, inclusive para a escrita, em que a situacdo de recepcdo € distinta da
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situacdo de produgdo, suas regras desempenham um papel crucial no processo de compreensdao
dos enunciados, ou seja, € uma condi¢ao para uma interpretagdo correta, devido ao fato de serem
supostamente conhecidas pelos interlocutores MAINGUENEAU (2004, p32).

As leis do discurso sdo compostas por um conjunto normas que sdo o principio da
cooperacgdo, os subentendidos, a pertinéncia, a sinceridade, a informatividade, a exaustividade, a
modalidade e preservacdo das faces.

O principio de cooperagdo defende que para construir uma interpretacdo, o destinatario
deve supor que o produtor do enunciado respeitou certas normas, o enunciado deve ser sério, ou
seja, vai gerar uma interpretacdo correta através de um acordo tdcito, insepardvel da atividade
verbal e foi produzido com a intencdo de comunicar algo que diz respeito aqueles a quem ¢é
dirigido.

Segundo MAINGUENEAU (2004, P.31) essa problemdtica foi introduzida na década de
60 por um filésofo da linguagem, o americano Paul Grice, com o nome de ‘“mdximas
conversacionais”, que na Franca se prefere denominar leis do discurso. Tais “leis” que
desempenham um papel considerdvel na interpretacao dos enunciados € um conjunto de normas
que cabe aos interlocutores respeitar, quando participam de um ato comunicagdo verbal. Grice
coloca essas leis na dependéncia de uma lei superior, que ele chama de principio de cooperacao,
que € a contribui¢do a conversa¢do, no momento em que acontece e esteja de acordo com o que
impde o objetivo ou a orientacdo da troca verbal da qual vocé esta participando.

Ja os subentendidos sd@o enunciados usados como disfarce e, nestes casos, ndo podemos
apenas nos concentrar apenas em seu contetido literal, devemos buscar outra interpretagdo
compativel com o principio segundo o qual os enunciados tém algum interesse para seus

destinatdrios, que serd levado a inferir uma proposi¢ao implicita, denominada implicatura.
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Esse tipo de implicito que se evidéncia pelo confronto do enunciado com o contexto de
enunciacdo. Em geral, opde-se ao subentendido outro tipo de implicito, os pressupostos, que vém
inscritos no enunciado.

A lei da pertinéncia estipula que uma enunciag¢do deve ser apropriada ao contexto em que
acontece, ou seja, devem gerar interesse ao destinatdrio, fornecendo-lhe informacdes que alterem
a situacdo. Toda enunciacdo implica sua pertinéncia, o que leva o destinatdrio a procurar
confirmar essa a informacao.

Ja a lei da sinceridade diz respeito ao engajamento do enunciado no ato de fala que
realiza. Cada ato de fala (prometer, afirmar, ordenar, desejar etc.) implica um determinado
nimero de condi¢des, de regras do jogo. Por exemplo, para afirmar algo, deve-se estar em
condi¢cOes de garantir a verdade ou criar um efeito de verdade do que se diz; para dar uma ordem,
deve-se querer que a ordem seja obedecida, ndo ordenar alguma coisa impossivel ou ja realizada
etc. A lei da sinceridade ndo serd respeitada se o enunciador enuncia um desejo que ndo quer ver
realizado, se afirma algo que sabe ser falso, etc.

A lei da informatividade ocorre sobre o conteido dos enunciados e determina que ndo se
deve falar para ndo dizer nada, ou seja, os enunciados devem fornecer informagdes novas aos
destinatdrios. Mas uma regra desse tipo s6 pode ser avaliada em situagdo. E em virtude dessa lei
que as tautoldgicas geralmente obrigam o destinatdrio a inferirem subentendidos: se alguém
proferiu um enunciado que aparentemente ndo fornece nenhuma informacao, € para transmitir-me
um outro conteido. MAINGUENEU (2004, p.36).

Ja a lei da exaustividade determina que o enunciado deva dar a informacdo de forma
detalhada e consistente. Exige também que ndo se esconda uma informacdo importante. Em

contrapartida, o titulo conter exaustividade de informagdes seria igualmente transgredida por
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excesso de informagdo. Mas pode-se imaginar que haja circunstancia em que um titulo desse tipo
ndo seria insolito: a informatividade depende da pertinéncia.

As leis da modalidade prescrevem clareza na prontncia, na escolha das palavras, na
complexidade das frases e economia, ou seja, procurar a formulagao mais direta. Essas normas
sdo evidentemente relativas aos géneros de discurso (conversacao, texto filoséfico, etc.), pois nao
pode existir uma norma universal de clareza.

E importante ressaltar que a comunicagio verbal deve ser inserida também no contexto de
uma relacdo social, ela se submete como tal as regras que costumamos chamar de polidez.
Transgredir uma lei do discurso como falar fora do assunto, ser hermético, ndo dar as
informagdes solicitadas, € transgredir a regra da polidez no processo de comunicacio. O simples
foto de dirigir a palavra a alguém, de monopolizar sua atencio ja é uma intrusdo no seu espaco,
um ato potencialmente agressivo. Esses fendmenos de polidez estdo integrados na teoria
denominada “das faces”, desenvolvida deste o final dos setenta principalmente por P. Brown e S.
Levinson, que se inspiraram no sociélogo americano E Goffman. MAINGUENEU (2004, p.38).

Como a comunicacdo verbal pressupde no minimo dois participantes, existem, no
minimo, quatro faces envolvidas na comunicagio: a face positiva e a negativa de cada um dos
interlocutores, uma face negativa, que corresponde ao “territério” de cada um (seu corpo, sua
intimidade e etc.), uma face positiva, que corresponde a “fachada” social, a nossa propria imagem
valorizante que tentamos apresentar aos outros. Na comunica¢do verbal existe o pressuposto da
participacdo de no minimo dois interlocutores, € no minimo quatro faces envolvidas na
comunicagao a face positiva e a face negativa.

Todo ato de enunciagdo pode estabelecer uma ameaca para uma ou varias dessas faces,

por exemplo, quando se dd uma ordem € valorizada a face positiva do locutor, desvalorizando a
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do interlocutor, dirigir a palavra a um “desconhecido” ameacga a face negativa do destinatario,
pois € uma intrusio a seu espaco, mas também a face positiva do destinatdrio, que pode ser visto
como sendo excessivamente desinibido, desta forma podemos destacar que as sdo falas
ameacadoras para a face positiva do locutor admitir um erro, desculpar-se, enunciacdes que
representam atos humilhantes, sdo falas ameagadoras para a face negativa do locutor a promessa,
quando por exemplo, compromete o sujeito a realizar atos que demandardo tempo e energia etc.,
consideramos falas ameagadoras para a face positiva do destinatdrio a critica, o insulto, etc e por
fim as falas ameacadoras para a face negativa do destinatdrio perguntas indiscretas, conselhos
ndo solicitados, ordens, etc.

Nesse sentido como as leis do discurso sdo aplicadas para qualquer tipo de enunciacio,
podendo ser aplicadas em imagens e sons, sua contribuicdo para a pesquisa de propaganda e
comunicacdo € que ela pode ser utilizada como ferramenta de para analisar da eficicia da
linguagem publicitaria.

Reconhecemos que sua contribui¢do para a pesquisa de propaganda e comunicagdo se da
a partir do momento que € baseada em um conjunto de regras que o produtor do enunciado
supostamente devem ser seguidas no momento da produg@o de um texto (verbal ou ndo verbal),
pois estas representam um papel fundamental no processo de compreensao por parte do receptor.
Ela auxilia a pesquisa de comunicacdo em marketing, permitindo através de abordagens
qualitativas e quantitativas a verificacdo da existéncia de uma interpretacdo da mensagem e da
afirmacdo das faces (positivas e negativas) por parte do receptor, possibilitando validar através de
estudos quantitativos ou qualitativos, se o conjunto de normas que compdem as leis do discurso,
que sdo o principio da cooperagdo, subentendidos, pertinéncia, sinceridade, informatividade,

exaustividade, modalidade e preservacdo das faces, foram compreendidos por parte do receptor,
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possibilitando desta forma realizar ajustes e correcdes necessdrias na comunicagdo, garantindo a
eficdcia da mensagem publicitaria.

Se pensarmos no processo de comunicacdo como um todo, as questdes levantadas por
Yanaze sobre a comunicacdo de marketing e as leis do discurso se unidas em um ferramental
metodoldgico tnico podem contribuir para a pesquisa de propaganda e comunicagdo, no proximo

capitulo vamos nos aprofundar nesta questao.

5. ATRIBUTOS DA BOA COMUNICACAO DAS LEIS DO
DISCURSO E AS QUESTOES DE COMUNICACAO EM MARKETING DE

YANAZE

Se pensarmos no processo de comunica¢do reconhecemos que existe um grande nivel de
complexidade, pois a mensagem deve ser efetiva, ou seja, chamar a atencdo de quem a recebe, ser
entendida pelo receptor estimulando as necessidades e desejos do consumidor.

E nesse sentido que as leis dos discursos e as questdes de comunica¢do em marketing de
Yanaze discutidas neste trabalho se unidas e utilizadas em uma ferramenta metodolégica em
estudos de pesquisa de propaganda e comunicagdo, tanto em abordagens qualitativas como

quantitativas, podem contribuir para melhorar a eficdcia dos resultados de uma pesquisa.
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No que se refere as leis do discurso sua contribui¢do esta na busca pelo entendimento no
processo de compreensdo dos enunciados, ou seja, na perfeita condi¢do para uma interpretacao
das faces manifestadas por parte do receptor.

Ja as questdes de comunicacdo em marketing de Yanaze representam uma contribuicdo, a
partir do momento que descreve todos os principais atributos que sdo necessdrios para a
elaboracdo de uma mensagem para a comunicacdo em perfeita sintonia com o segmento-alvo,
com baixa probabilidade de ocorréncia de ruidos, pois sdo os atributos que verdadeiramente
expressam o processo de satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor.

Mas isso levaria a formagdo de um conjunto de procedimentos com vistas a aplicagdes em

estudos de casos que poderiam manifestar essa hipdtese, ao nosso ver, bastante pertinente.

6. CONCLUSAO

O trabalho desenvolvido objetivou levantar as possiveis contribui¢des ou alternativas para
a pesquisa de propaganda e comunicagdo que as leis do discurso podem dar nas questdes relativas
ao entendimento do processo de compreensdo da recep¢do do enunciado por parte do receptor.

Ja as questOes levantadas por Yanaze relacionadas ao processo de comunicagdo,
contribuem na elaboracdo de uma mensagem publicitiria que seja efetiva e reconhecida pelos

consumidores como uma referéncia real de seus desejos e necessidades.
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Dessa maneira, este trabalho abre espago e convida a todos a uma discussdo que consiste
em analisar e pensar no processo de melhoria das técnicas j4 existentes atualmente no mercado no
que se refere a pesquisa de propaganda e comunicagdo, este processo de melhoria envolve a
pesquisa académica pode contribuir com seus questionamentos e recomendacdes de novas
abordagens e a industria de pesquisa que sempre deve pensar na melhoria continua de suas
técnicas, objetivando sempre a solu¢do mais eficaz dos diversos tipos problemas de comunicacio
em marketing.

Longe de apresentar solucdes, este estudo buscou mostrar caminhos ou problematizar a
hipétese da combinacdo dos atributos em comunicacdo de YAMANZE (2007) e as leis do
discurso como apresentados em MAINGUENEAU (2004), como uma dimensao metodoldgica da
comunica¢do em marketing para as pesquisas neste setor.

Consideramos essa reflexdo apropriada a0 momento desta especializacdo. Contudo, a
verificagdo desta hipotese dependeria de estudos de caso que tornariam este trabalho demasiado
complexo e que nos instiga a realizacio de futuros estudos de pds-graduacao.

Dessa forma, a monografia ora apresentada ndo tem uma conclusdo definitiva, mas lancga

um desafio para estudos futuros que permitam a concretizacdo da problemaética proposta.
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